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Abstract 
Die optimale und exakte Brillenglaszentrierung ist seit je her der Mittelpunkt 
eines jeden Verkaufsgespräches. Die Anforderungen an eine exakte 
Brillenglaszentrierung steigen stetig, insbesondere nach der Etablierung 
individueller Gleitsichtgläser. Nur eine optimale Zentrierung ermöglicht dem 
Kunden ein angenehmes Tragegefühl. Deshalb ist die exakte 
Brillenglaszentrierung ein Muss. Die Möglichkeiten der Zentrierung reichen 
mittlerweile von manuellen Methoden über stationäre Videozentriergeräte bis 
hin zu Applikationen in Kombination mit Tablets. Letztere stellen die jüngste 
Innovation im Zeitalter fortschreitender Digitalisierung dar. 
Ziel dieser Bachelorthesis ist es, die Erwartungen und die Zufriedenheit 
deutscher Augenoptiker in Bezug auf tablet-basierte Applikationen zur 
Brillenglaszentrierung zu ermitteln. Deshalb wird eine Befragung bei 500 
unabhängigen Augenoptikern der Bundesrepublik Deutschland durchgeführt. 
Anhand der gewonnen Ergebnisse wird erfasst, welche Erwartungen sie 
haben und abgefragt, ob diese erfüllt werden oder nicht. Zudem wird 
untersucht, ob die Applikationen den Genauigkeitsanforderungen genügen 
und ob bestehenden Methoden, vor allem aber Videozentriersystemen, durch 
Apps zukünftig Gefahr droht. 
Die Befragung zeigt, dass die Augenoptiker vergleichsweise wenig zufrieden 
sind, da ihre Anforderungen an eine Applikation zur Brillenglaszentrierung 
bisher nur unzureichend erfüllt werden. Dennoch ist diese neuartige Methode 
der Brillenglaszentrierung nicht zu unterschätzen. Es zeigt sich, dass der 
Trend zukünftiger Zentriermethoden immer mehr in Richtung tablet-basierte 
Applikationen geht, jedoch nur unter der Voraussetzung, dass diese 
zukünftig die Anforderungen der Anwender erfüllen. Die Apps befinden sich 
noch im Anfangsstadium, können sich aber durch weitere Entwicklungen 
früher oder später als feste Zentriermethode etablieren. 
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1. Einleitung 
1.1. Ausgangssituation 
In Deutschland gibt es ca. 12.030 augenoptische Fachgeschäfte.1 Aufgrund 
dieser hohen Zahl der Betriebe befindet sich nahezu jeder Betrieb in einem 
harten Konkurrenzkampf. Um in diesem immer größer werdenden 
Wettbewerb bestehen zu können, gewinnen die individuelle Beratung und 
Versorgung des Kunden innerhalb eines Verkaufsgespräches immer mehr an 
Wichtigkeit. Dabei ist eine perfekte Glas- und Fassungsauswahl jedoch nur 
die halbe Miete. Der „Knackpunkt“ eines jeden Verkaufsgespräches stellt die 
optische Brillenanpassung dar, denn erst eine optimale und exakte 
Zentrierung vollendet die richtige Glas- und Fassungswahl und ermöglicht 
dem Kunden ein perfektes Tragegefühl. Besonders seit der Entwicklung und 
Etablierung der Gleitsichtgläser, insbesondere individueller Gleitsichtgläser, 
ist die exakte Brillenglaszentrierung ein Muss. Im Zuge des technischen 
Wandels steigen die Ansprüche an eine optimale Zentrierung stetig. Bei den 
sogenannten „Maßanzügen für das Auge“ ist ein hochpräziser 
Zentriervorgang Grundvoraussetzung, um die Bedürfnisse des Kunden zu 
befriedigen und ihn letztendlich zu begeistern. Das Ergebnis der 
Brillenglaszentrierung ist dadurch mitverantwortlich für die Zufriedenheit und 
das Wiederkaufverhalten der Kunden. 
Betrachtet man die heutige Gesellschaft, so wird seit einiger Zeit ein 
spürbarer Wandel deutlich. Frei nach der Lebensweisheit „Stillstand ist 
Rückschritt“ wird der Alltag immer schnelllebiger - beruflich wie auch privat. 
In allen Lebenslagen werden schnelle, kostengünstige und komfortable 
Wege zur individuellen Problemlösung gesucht und präferiert. Durch die 
deutschlandweite Markteinführung des iPhones als Pionier unter den 
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Smartphones im Jahre 20072 entwickelte sich im Zuge der fortschreitenden 
Digitalisierung ein deutschlandweiter Boom. Kleine Helfer, die den Alltag 
erleichtern sollen, wurden und werden zunehmend von zahlreichen Anbietern 
zur Verfügung gestellt. Dabei handelt es sich um mobile Applikationen 
(Anwendungsprogramme), welche für jegliche Bedürfnisse schnelle 
Lösungen bereitstellen.3 Durch die Bereitstellung dieser „Apps“ wird es für 
die Menschen möglich, immer und überall mobil und ungebunden zu sein. 
Apps gibt es sowohl für Unterhaltungszwecke als auch als Hilfsmittel zur 
Organisation oder als Ratgeber. Durch die Einführung der Tablets wurde 
dieser Hype noch weiter unterstützt. Das Tablet hat sich nach seiner 
Markteinführung schneller verbreitet als jedes andere mobile Endgerät.4 Seit 
dem Jahre 2010 ist ein enormer Anstieg in der Nutzung von Tablets zu 
verzeichnen.5 Durch seine handliche Form, sein geringes Gewicht und seine 
Mobilität hat es in den letzten Jahren stark an Popularität zugenommen. Die 
Tendenz ist weiter steigend. Inzwischen stellen Apps in Kombination mit 
Tablets ein wichtiges Hilfsmittel im Alltag und Beruf dar.  
Innerhalb der augenoptischen Branche in Deutschland lässt sich feststellen, 
dass dieser gesellschaftliche Wandel im Zuge der fortschreitenden 
Digitalisierung auch in augenoptischen Fachgeschäften Einzug hält. Um 
beispielsweise den Kunden bestmöglich und individuell zu beraten, sind 
bereits einige tablet-basierte Apps verfügbar, die das Beratungsgespräch 
erleichtern und den Beratungsprozess visualisieren sollen. Auf der 
internationalen Optikermesse „OPTI“ im Jahre 2012 folgte eine weitere 
Revolution auf dem deutschen Augenoptikmarkt. Die Firma Hoya stellte in 
Zusammenarbeit mit Firma Ollendorf die Applikation „VisuReal Portable“ vor, 
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 vgl. Schuldt (2012): http://www.welt.de/wirtschaft/webwelt/article110841629/Wie-das-
iPhone-die-Smartphone-Revolution-ausloeste.html (07.05.2014) 
3
 vgl. van Eimeren (2013): http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie/PDF/Eimeren.pdf (10.03.2014, S.388) 
4
 vgl. van Eimeren (2013): http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie/PDF/Eimeren.pdf (10.03.2014, S. 368) 
5
 vgl. Statista (2014): http://de.statista.com/statistik/daten/studie/190020/umfrage/umsatz-
mit-tablet-pcs-in-deutschland-seit-2010/ (30.03.2014) 
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welche es ermöglicht, eine videogestützte Brillenglaszentrierung mit Hilfe 
eines Tablets durchzuführen.6 Die Mobilisierung und Digitalisierung erreichte 
mit dieser Produkteinführung auch die Brillenglaszentrierung. Nach dieser 
Innovation folgte ein Hype um die ungewöhnliche Kombination aus App, 
Tablet und Zentrierung. In den vergangen zwei Jahren folgten weitere Firmen 
dem Beispiel Hoyas und Ollendorfs und entwickelten ebenfalls Applikationen 
zur Brillenglaszentrierung. Das Angebot nimmt kontinuierlich zu. Die 
schnelle, platzsparende und mobile Variante der videogestützten Zentrierung 
stellt sich damit neben die üblichen Zentriermethoden, wie zum Beispiel die 
manuelle Methode nach Viktorin, vor allem aber neben die klassischen 
Videozentriersysteme.  
Heute, zwei Jahre nach der Vorstellung der ersten App, stellt sich die Frage, 
ob die bestehenden Apps vom Markt angenommen werden oder nicht. 
Erfüllen die bestehenden Apps zur Brillenglaszentrierung die Anforderungen 
und Erwartungen der Augenoptiker oder lassen sie zu viele Wünsche offen? 
Dies vor allem in Hinblick auf die Wichtigkeit einer exakten Zentrierung in 
Zeiten steigender Zahlen individueller Gleitsichtgläser. Welche Erwartungen 
haben Augenoptiker an eine derartige App und wie zufrieden sind diejenigen, 
welche bereits eine App besitzen, mit ihrer Wahl? Auch in Bezug auf 
bestehende Zentriermethoden, vor allem aber in Bezug auf die klassische 
Videozentrierung stellt sich die Frage, welche Konkurrenz von diesen Apps 
ausgeht und ob sie am Markt bestehen können. 
An diesem Punkt setzt die vorliegende Bachelorthesis an. Durch eine 
empirische Studie werden die Kundenerwartungen und die 
Kundenzufriedenheit in Bezug auf die Verwendung tablet-basierter Apps zur 
Brillenglaszentrierung untersucht. 
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08_2012-juli-august (20.03.2014, S. 20) 
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1.2 Zielsetzung  
Mit dieser Bachelorthesis werden mehrere Ziele verfolgt. In erster Linie 
werden durch eine Umfrage bei deutschen Augenoptikern sowohl die 
Kundenerwartungen als auch die Kundenzufriedenheit in Hinblick auf tablet-
basierte Apps zur Brillenglaszentrierung untersucht. Deshalb werden nicht 
nur Augenoptiker befragt, welche eine App haben oder anwenden, sondern 
auch jene, die (noch) keine besitzen. Es wird untersucht, ob die bestehenden 
Apps die Erwartungen der Augenoptiker erfüllen oder nicht. Anhand der 
Umfrageergebnisse werden Überlegungen angestellt, welche Attribute eine 
App haben sollte, um die Wünsche der Nutzer bestmöglich zu erfüllen. 
Ferner wird die Frage geklärt, ob den klassischen Zentriermethoden, in erster 
Linie den stationären Videozentriergeräten, seitens der Apps Gefahr droht. 
Es wird anhand der empirisch gewonnenen Erkenntnisse überprüft, ob 
bestehende Apps zur Brillenglaszentrierung den steigenden Anforderungen 
an eine exakte Zentrierung in Bezug auf die Genauigkeit und die 
Beständigkeit gerecht werden und damit stationären Videozentriergeräten 
auf Augenhöhe begegnen oder nicht. 
Darüber hinaus werden mögliche Entwicklungsrichtungen der zukünftigen 
Brillenglaszentrierung aufgezeigt. In diesem Zusammenhang wird auch auf 
die möglichen Auswirkungen für den deutschen Augenoptiker eingegangen. 
 
1.3 Aufbau der Arbeit 
Im ersten Teil der Arbeit werden die theoretischen Grundlagen dargestellt. 
Diese thematisieren einfaches Grundwissen über die Zentrierung, wie die 
Notwendigkeit einer exakten bzw. die Folgen einer mangelhaften 
Zentrierung. Der derzeitige Stand der Zentrierung sowie eine Übersicht zu 
den gängigsten Zentriermethoden und Zentriermitteln werden erläutert. Nach 
der Beschreibung grundlegender Begriffe der Brillenglaszentrierung, wird auf 
die am stärksten auf dem Markt vertretenen stationären Videozentrier-
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systeme eingegangen. Im weiteren Verlauf werden in Kapitel 4 die Begriffe 
„Tablet“ und „App“ kurz vorgestellt, um damit auf die Marktübersicht tablet-
basierter Apps zur Brillenglaszentrierung in Deutschland hinzuführen. In 
diesem Zusammenhang werden die wichtigsten auf dem Markt befindlichen 
Apps zur Brillenglaszentrierung erläutert und analysiert.  
Der Hauptteil der Arbeit, beginnend mit Kapitel 5, beschäftigt sich mit der 
theoretischen Definition und Erläuterung der Begriffe Kundenerwartungen 
und Kundenzufriedenheit. Zudem werden Messmöglichkeiten der 
Kundenzufriedenheit näher betrachtet. Kapitel 6 beschreibt die Durchführung 
der im Rahmen dieser Bachelorthesis durchgeführten empirischen Erhebung. 
Es wird in diesem Zusammenhang auch auf die Vorüberlegungen dieser 
Studie, die sich aus dem Theorieteil ableiten lassen, eingegangen und 
Hypothesen aufgestellt, welche durch die Fragebogenerhebung überprüft 
werden, um damit wissenschaftlich fundierte Rückschlüsse auf die 
Erwartungen und die Zufriedenheit der Augenoptiker zu erhalten. Im weiteren 
Verlauf von Kapitel 6 wird das Konzept, wie z.B. die Stichprobenauswahl der 
Erhebung, beschrieben. In Kapitel 7 dieser Bachelorthesis werden die aus 
der Umfrage gewonnenen Ergebnisse ausführlich dargelegt und 
beschrieben.  
Der Schlussteil beantwortet die zuvor in der Problemstellung aufgeworfenen 
Fragen. Es wird zusammengefasst, welche Ansprüche deutsche Augen-
optiker an eine App zur Brillenglaszentrierung haben und wie zufrieden sie 
mit dem Angebot auf dem Markt sind. Auch die Frage nach der 
Konkurrenzstärke und Beständigkeit der Apps in Bezug auf klassische 
Videozentriersysteme wird beantwortet. In einer abschließenden Diskussion 
werden potenzielle zukünftige Entwicklungen der Brillenglaszentrierung und  
mögliche Auswirkungen auf die augenoptische Branche diskutiert. 
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2. State of the Art 
Eine exakte und optimale Brillenglaszentrierung ist die Voraussetzung für ein 
angenehmes Tragegefühl und einen hohen Sehkomfort. Um die Brillen-
glaszentrierung präzise durchzuführen, gilt es einige Punkte zu beachten, 
welche im Folgenden kurz erläutert werden. Auch die verschiedenen 
gängigen Methoden zur Brillenglaszentrierung werden im weiteren Verlauf 
dieses Kapitels kurz vorgestellt. 
 
2.1 Optische Brillenanpassung 
Die Brillenanpassung ist neben der Refraktion und der Glas- und 
Fassungsberatung ein wesentlicher Teil des Verkaufsgespräches im 
augenoptischen Fachgeschäft. Hierbei gilt es, zwischen der anatomischen 
und optischen Brillenanpassung zu unterscheiden. Die anatomische 
Brillenanpassung bildet die Grundlage für die optische Brillenanpassung. Um 
zu erreichen, dass die Korrektionswirkung im System Brille – Auge nach der 
Einarbeitung der Brillengläser mit der Korrektionswirkung während der 
Refraktion übereinstimmt, muss an der anatomisch vorangepassten Fassung 
die Lage der Brillengläser dementsprechend festgelegt werden. 7 
An diesem Punkt sei erwähnt, dass nachfolgend lediglich auf die Zentrierung 
von Fernbrillen am Endkunden eingegangen wird. Der korrekte 
Zentriervorgang in der Werkstatt wird vorausgesetzt. Im Folgenden wird 
ausschließlich auf die wichtigsten Grundsätze der Zentrierung eingegangen. 
Für detailliertere Ausführungen wird auf die Fachliteratur verwiesen.  
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2.2 Wichtigkeit einer exakten und Folgen einer mangelhaften 
Zentrierung 
Nach Diepes wird die Zentrierung folgendermaßen definiert: „Unter 
„Zentrieren“ sollen hier alle Maßnahmen verstanden werden, die dazu 
dienen, Brillengläser so in die zugehörige Fassung einzuarbeiten, dass für 
die vorgegebenen Sehaufgaben ein möglichst gutes binokulares Sehen 
erreicht wird.“8  
Bei jeder optischen Brillenanpassung ist es demnach das Ziel, dem 
Endkunden eine perfekte Sicht im Alltag zu ermöglichen, das heißt, seine 
individuelle Fehlsichtigkeit muss optimal korrigiert werden. Dafür muss das 
Brillenglas die Korrektion bestmöglich bewerkstelligen. Das verwendete 
Brillenglas hat die gewünschte und zuvor in der Refraktion bestimmte 
dioptrische Wirkung in dem Bezugspunkt B. 9  Bei der optischen 
Brillenanpassung werden Zentrierpunkte ermittelt. Der Zentrierpunkt soll mit 
dem Bezugspunkt des eingearbeiteten Brillenglases zur Deckung kommen.10 
Bei der optischen Brillenanpassung muss gewährleistet werden, dass die 
ermittelten Zentrierpunkte mit den Durchblickpunkten für die Ferne 
zusammenfallen. Dabei ist zu beachten, dass mit zunehmender Höhe des 
Scheitelbrechwertes des Glases die Wichtigkeit einer exakten Bestimmung 
der Zentrierpunkte steigt.11  
Um eine optimale Korrektion zu erreichen ist es sehr wichtig, dass der 
Brillenträger am Ende der Versorgung einen bestmöglichen monokularen 
Visus erreicht, dass er über ein angenehmes Binokularsehen verfügt und 
dass er ein maximales binokulares Blickfeld sowie Gesichtsfeld erhält.12 Die 
genannten Punkte kennzeichnen einen optimalen Sehkomfort. Es wird 
                                            
 
8
 Diepes (1998), S. 7 
9
 vgl. Schulz/Eber (1997), S. 5 
10
 vgl. Diepes (1998), S. 14 
11
 vgl. Goersch (2000), S. 158 
12
 vgl. Schulz/Eber (1997), S. 11 
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ermöglicht, dass der Endkunde eine angenehme Sicht durch die Brille hat 
und er sich hinsichtlich des Sehkomforts wohl fühlt.  
In Folge einer mangelhaften Zentrierung kann es dazu kommen, dass dieser 
Sehkomfort nicht gewährleistet ist. Abbildungsfehler und Einschränkungen 
des Gesichtsfeldes sowie binokular-prismatische Wirkungen in den 
Durchblickpunkten sind zu den Folgen einer fehlerhaften Bestimmung der 
Zentrierpunktabstände zu zählen. 13  Ferner können betroffene Personen 
infolge einer fehlerhaften Zentrierung unter Faktoren wie Asthenopie und der 
Verschlechterung des Stereosehens leiden. Bei Gleitsichtgläsern kann es zu 
einer Verkleinerung des nutzbaren Bereichs kommen.14  
Nach Diepes ist es unumgänglich, dass systematische und zufällige Fehler 
das Ergebnis der Zentrierung verfälschen. Durch Gewissenhaftigkeit und 
Sorgfalt ist es zwar möglich diese zu verringern, jedoch ist es nicht möglich 
diese ganz zu verhindern. 15  Deshalb gilt es, die selbst verschuldeten 
Ungenauigkeiten, wie z.B. Fehler bei der Bestimmung der Zentrierpunkte in 
den Scheiben, nach Möglichkeit zu minimieren.  
 
  
                                            
 
13
 vgl. Goersch (2000), S. 158 
14
 vgl. Wesemann (2009): http://www.doz-verlag.de/archivdownload/?artikelid=1000532 
(05.03.2014, S.44) 
15
 vgl. Diepes (1998), S. 18 
2 .  S t a t e  o f  t h e  A r t  
 
 
9 
 
2.3 Begrifflichkeiten  
Tabelle 1: Definitionen wichtiger Parameter der Brillenglaszentrierung 
Parameter Definition 
Pupillenabstand  
(PD) 
„Abstand der Pupillenmitten beim Blick geradeaus mit parallelen 
Fixierlinien*.“
16
  
Durchblickhöhe  „Abstände des optischen Zentrierpunktes (…) von der unteren 
waagrechten Seite (y) des die Scheibenform umschreibenden 
Rechtecks.“
17
  
Hornhautscheitelabstand 
(HSA) 
 „(…) ist die Strecke zwischen der augenseitigen Brillenglasfläche (bei 
erfüllter Augendrehpunktforderung dem augenseitigen Brillenglasscheitel 
S2) und der Hornhautvorderfläche, gemessen in Blickrichtung senkrecht 
zur Fassungsebene.“ 
18
 
Vorneigungswinkel  
(VN) 
„Winkel zwischen der Fassungsebene und der Lotrechten.“
19
  
Fassungsscheibenwinkel 
(FSW) 
 „Die linke und rechte Scheibenebene bilden mit der Fassungsebene den 
linken bzw. rechten Fassungsscheibenwinkel.“
20
  
 
2.4 Derzeitiger Stand der Zentriermethoden 
Um eine bestmögliche Zentrierung zu erzielen ist es sowohl bei allen 
Messverfahren als auch bei allem Messgeräten von äußerster Wichtigkeit, 
dass dem Kunden ein Fusionsreiz angeboten wird und dass Parallaxen-
freiheit und parallele Fixierlinien während der Messung am Kunden 
gewährleistet sind. 21  Deshalb gelten diese beiden Bedingungen als 
Grundvoraussetzung für eine exakte Zentrierung. 
Im weiteren Verlauf werden die drei in der Praxis am häufigsten verwendeten 
Methoden zur optischen Brillenglaszentrierung kurz erläutert. Die folgenden 
Verfahren werden jedoch nur in Bezug auf die Ermittlung des 
Pupillenabstandes diskutiert. 
                                            
 
16
 Diepes (1998), S. 8 
17
 Diepes (1998), S. 14 
18
 Goersch (2000), S. 151 
19
 Diepes (1998), S. 15 
20
 Goersch (2000), S. 149 
21
 vgl. Eggl (1993a), S. 90 
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2.4.1 Messverfahren nach Viktorin 
Hierbei handelt es sich um eine der ältesten und weitverbreitetsten 
Möglichkeiten, eine Zentrierung vorzunehmen. Dieses Verfahren gehört zu 
den Zentrierverfahren durch monokulare Fixation.22 Der Augenoptiker bittet 
den Kunden in sein geöffnetes linkes Auge zu schauen. Sein rechtes, 
unbeobachtetes Auge schließt er oder deckt es zu. Fixiert der Kunde also 
sein rechtes Auge, so kann der Augenoptiker eine Markierung auf Höhe der 
Pupillenmitte des Kunden setzen, die er anschließend ablesen kann. Der 
Vorgang wird danach für das jeweilige Partnerauge wiederholt. Trotz des 
Blickes in die Nähe sollen parallele Fixierlinien gewährleistet sein. Auch 
Parallaxenfreiheit soll gewährleistet sein, obwohl der Maßstab und der Ort 
der Pupille nicht in einer Ebene liegen.  
Hierbei sei jedoch erwähnt, dass der Augenoptiker mit größter Sorgfalt 
arbeiten muss, um Parallaxenfreiheit zu erreichen, was sich jedoch in der 
Praxis sehr schwierig gestaltet. Zudem müssen für eine bestmögliche 
Messung noch weitere Punkte beachtet werden. Zum einen muss eine 
größtmögliche Entfernung zwischen Augenoptiker und Kunden sein. Zum 
anderen darf es keine Bewegung der Köpfe während der Messung geben 
und Augenoptiker und der Kunde müssen sich genau gegenüberstehen.23 
 
2.4.2 Messverfahren mit dem Pupillometer 
Ein weiteres sehr verbreitetes Messinstrument ist das PD-Messgerät, auch 
Pupillometer genannt. Dieses Verfahren gehört zu den Zentrierverfahren 
durch binokulare Fixation. Der Kunde legt das Pupillometer an die Stirn an, 
vergleichbar mit einem Fernglas. Der Augenoptiker stützt das Gerät am 
anderen Ende. Beim Blick durch das Gerät fixiert der Kunde beidseits einen 
Lichtpunkt (Fixiermarke). Die Fixiermarke wird durch das System unendlich 
                                            
 
22
 vgl. Diepes (1998), S. 23 
23
 vgl. Eggl (1993a), S. 92 f. 
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fern abgebildet, denn dieses Messgerät hat einen telezentrischen 
Strahlengang. 24  Es ergeben sich parallele Fixierlinien unter der 
Voraussetzung, dass der Kunde beidseits foveal fixiert.25 Zudem ist mit dem 
Instrument eine parallaxenfreie Messung möglich.  
Es ist aber auch hier mit Bezug auf die Genauigkeit der Messwerte wichtig zu 
beachten, dass das Gerät richtig auf der Nase des Kunden positioniert und 
parallel zur Stirn gehalten wird. 26 Der Augenoptiker kann dann mit Hilfe einer 
Schieberegelung über den Maßstab die Pupillenmitten des rechten und 
linken Auges bestimmen und dokumentieren.  
 
2.4.3 Videogestützte Messverfahren 
Schon zu Beginn der 90er Jahre wurde bereits in der Fachliteratur über die 
videogestützte optische Brillenanpassung, z.B. anhand des Video-Infrals der 
Firma Carl Zeiss berichtet. 27  Im Zuge der technischen Weiterentwicklung 
bestehen in der Zwischenzeit je nach Hersteller unterschiedliche Varianten 
dieser Geräte am Markt. Im Folgenden wird der Ablauf ganz allgemein erklärt 
und nicht speziell anhand eines bestimmten Gerätes.  
Für videogestützte Messverfahren wird ein Gerät mit integrierter Kamera 
benötigt. Der Kunde, welcher die ausgewählte Fassung trägt, wird mittig vor 
dem Gerät in einer natürlichen Kopf-und Körperhaltung positioniert. Je nach 
Hersteller muss dabei ein Kalibrierbügel an der Brillenfassung angebracht 
werden. Der Kunde blickt auf einen vom Hersteller vorgegebenen 
Fixationspunkt, während eine Frontal- und/oder Seitenaufnahme von seinem 
Gesicht samt der Fassung gemacht wird. Die entstehende 
Konvergenzstellung der Augen wird meist in einer herstellerspezifischen 
Optik umgangen oder in einer Korrekturrechnung berücksichtigt. Die 
                                            
 
24
 vgl. Eggl (1993a), S. 91 
25
 vgl. Diepes (1998), S. 24 
26
 vgl. Schulz/Eber (1997), S. 18 
27
 vgl. Eggl (1993b), S. 100 
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Auswertung der Aufnahme zur Ermittlung der relevanten Parameter erfolgt 
computergestützt über eine spezielle Software. Vorteilhaft ist, dass der 
Größenunterschied zwischen Augenoptiker und Kunde bei der Messung 
unerheblich ist, da die Zentriergeräte in der Regel über eine variable 
Höhenverstellung verfügen. 
 
2.5 Vorstellung der am häufigsten verwendeten Videozentriersysteme 
Wie schon bereits erwähnt, stellt die Zentrierung einen wesentlichen und 
enorm wichtigen Teil des Verkaufsgespräches dar. Neben der Refraktion ist 
die optische Brillenanpassung ein wichtiger Faktor für die Qualität der Brille. 
Die Präzision der Brillenglaszentrierung beeinflusst maßgeblich die 
Sehqualität des Kunden, dies vor allem bei auf Gleitsichtgläsern. 
Spätestens mit der Einführung der ersten individuellen Gleitsichtgläser, dem 
„Gradal Individual“ der Firma Carl Zeiss und dem „Impression“ der Firma 
Rodenstock im Jahre 2000 wurde ein wichtiger Meilenstein in der 
Brillenglasinnovation gelegt.28  
Die Anforderungen an eine präzise Zentrierung haben insbesondere durch 
die steigende Popularität individueller Gleitsichtgläser stark zugenommen. 
Um die individuellen Gläser fertigen zu können, werden weit mehr Parameter 
benötigt, als nur die Pupillendistanz. 29  Videozentriersysteme sind in der 
Lage, diese zusätzlichen Parameter mittels einer oder mehrerer 
Fotoaufnahmen zu ermitteln. Sie haben den Vorteil, dass es mit der 
Fotoaufnahme des Kunden möglich ist, den Moment „einzufangen“. Durch 
die Auswertung der Aufnahme im Nachhinein fallen Faktoren wie die 
wechselnde Position des Kunden oder des Augenoptikers, sowie die ständig 
geforderte Fixation des Kunden weg.  
                                            
 
28
vgl. Baumbach (2010): http://www.doz-verlag.de/archivdownload/?artikelid=1000713 
(04.06.2014, S.44) 
29
 vgl. Wesemann (2009): http://www.doz-verlag.de/archivdownload/?artikelid=1000532 
(05.03.2014, S.44) 
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Bis zu 2/3 der Wertschöpfung einer Brille ergeben sich aus dem Verkauf 
hochwertiger Brillengläser. Daher ist es für Augenoptiker sehr sinnvoll, ein 
professionelles System zur Anpassung und Beratung zu besitzen, da auch 
die Anforderungen der Kunden an die Augenoptiker immer mehr 
zunehmen.30  
Bezüglich der Population und Verbreitung von Videozentriergeräten in 
Deutschland sind  bislang keine wissenschaftlichen Veröffentlichungen zu 
finden. Deshalb wird im Rahmen dieser Bachelorthesis durch die 
Fragebogenerhebung, neben der Bestimmung der Kundenerwartungen und 
Kundenzufriedenheit tablet-basierter Applikationen zur Brillenglaszentrierung, 
auch die Verbreitung von Videozentriergeräten in Deutschland abgefragt. 
Im Folgenden werden vier ausgewählte Videozentriersysteme vorgestellt. Es 
werden einige Eckdaten der einzelnen Zentriersysteme kurz erläutert. Bei der 
Auswahl der Videozentriersysteme wurde auf eine Studie zum Vergleich von 
Pupillometer und Videozentriergeräten von Prof. Dr. Wesemann aus dem 
Jahre 2009 zurückgegriffen. Diese verschiedenen Videozentriersysteme 
stellen eine repräsentative Auswahl der auf dem Markt befindlichen 
Zentriersysteme dar.31  
Es handelt sich dabei um folgende Geräte, welche Nachfolgermodelle der im 
Jahre 2009 genannten Videozentriergeräte darstellen:  
 VISIOFFICE® 2 – Firma Essilor  
 visuReal® new PREMIUM – Firma Ollendorf 
 ImpressionIST® – Firma Rodenstock 
 i.Terminal® 2 – Firma Carl Zeiss Vision 
                                            
 
30
 vgl. Oswald/Busche (2009): http://www.doz-verlag.de/archivdownload/?artikelid=1000520 
(26.05.2014, S.46) 
31
 vgl. Wesemann (2009): http://www.doz-verlag.de/archivdownload/?artikelid=1000532 
(05.03.2014, S.44) 
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Diese hier aufgeführten Videozentriersysteme unterscheiden sich in Hinblick 
auf die technischen Daten, die jeweilige Handhabung sowie die jeweils 
ermittelten Daten.  
Tabelle 2: Technische Daten der Videozentriersysteme 
 Maße 
(HxBxT) 
in cm 
Mess-
bügel 
Erfassungs-
methode 
Anzahl 
der Auf-
nahmen 
Marketing-
hilfsmittel/ 
Schnittstellen 
 
Berück-
sichtigung 
Konvergenz 
VISIOFFICE
 
2 
32
 
33
 
34
 
215 x 54 
x 48 
ja 1 HD-
Kamera 
2 
 
- Internet-zugriff, 
Essilor Server 
- Branchen-
software 
- Verkaufs- und 
Beratungs-
programme 
Korrektur-
rechnung 
visuReal  
new 
PREMIUM
35
 
36
 
37
 
variable 
Bau-
höhe: 
50 – 200 
ja 1 Full HD-
Kamera 
2 
 
- Fassungs- und 
Farbberatung 
mit visuMovie
® 
- Glasberatung 
- Glasbibliothek 
bekannter 
Hersteller 
Korrektur-
rechnung 
ImpressionIST
 
38
 
39
 
40 
k.A. nein 
 
2 Kameras 
(3D-Stereo-
Kamera-
technologie) 
2 
 
- Fassungs-, 
Farb- und 
Veredelungs-
beratung 
- Glasberatung 
Impression 
Consulting 
Korrektur-
rechnung 
i.Terminal 2 
41
 125 - 
210 x 60 
x 60 
ja 1 Digital-
kamera 
2 
 
- i.Com 
Integration 
- offene 
„Laser-
Speckle-
Target“ 
                                            
 
32
 vgl. Essilor (2013): 
http://www.essilor.de/services/visioffice/Documents/Visioffice2_Broschuere.pdf 
(27.03.2014) 
33
 vgl. Essilor (2014): http://www.essilor.de/services/visioffice/Seiten/default.aspx 
(27.03.2014) 
34
 vgl. Essilor (2008): http://www.essilor.de/presse/Archiv/Seiten/Visioffice.aspx (27.03.2014) 
35
vgl. Hoya (2014): 
http://www.hoya.at/index.php?SID=53342b042d36f044075028&page_id=23798 
(27.03.2014) 
36
 vgl. Ollendorf (2014): http://www.ollendorf.biz/visu_funktionen.php (27.03.2014) 
37
 vgl. Ollendorf (2014): http://www.ollendorf.biz/visu_einzel.php (27.03.2014) 
38
 vgl. Rodenstock (2012): http://www.rodenstock.de/rodb2c/de/de/docId-
1390977/2012_01_opti%20'12_ImpressionIST%203.html?docPart=0 (27.03.2014) 
39
 vgl. Seßner et al. (2006): http://www.doz-verlag.de/archivdownload/?artikelid=1990 
(31.03.2014) 
40
 vgl. Rodenstock Blog (2014): http://www.rodenstock-blog.com/blog/3d-videovermessung-
mit-impressionist/ (31.03.2014) 
41
 vgl. Zeiss (2014): 
http://www.zeiss.de/content/dam/Vision%20Care/Vision/International/Pdf/de/Factsheet_iTe
rminal2.pdf (27.03.2014) 
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XML-
Schnittstelle 
zur Vergenz-
Aus-
schaltung 
Tabelle 2 zeigt die eine Übersicht einiger technischer Daten der einzelnen 
Zentriersysteme. Wie zu sehen ist, verfügt Rodenstock als einzige Firma 
über ein Videozentriersystem, das keinen Messbügel benötigt. Zudem ist es 
das einzige Messgerät, welches 2 Kameras zur Bilderfassung nutzt. Das 
i.Terminal 2 umgeht als einziges Gerät durch ein Laser-Speckle-Target die 
infolge eines geringen Abstandes entstehende Konvergenzstellung der 
Augen.  
Aus Tabelle 3 wird ersichtlich, dass alle der vier genannten 
Videozentriergeräte die gängigsten Zentrierdaten, d.h. von der 
Scheibenlänge bis hin zum Fassungsscheibenwinkel, ermitteln. Einen 
Leseabstand, sowie den Augendrehpunktabstand ermittelt jedoch nur das 
Visioffice 2 der Firma Essilor. VisuReal sowie das i.Terminal 2 ermitteln die 
Rohglasdurchmesser für die Glasbestellung.42 
Tabelle 3: Ermittelte Parameter der Videozentriersysteme 
Parameter VISIOFFICE 2 visuReal 
new Premier 
ImpressionIST i.Terminal 2 
Scheibenhöhe    
Scheibenlänge    
Abstand zwischen den 
Gläsern 
   
Pupillendistanz/Zentrier-
punktabstand (monokular) 
   
Durchblickhöhe    
Hornhautscheitelabstand    
Vorneigung der Fassung    
Fassungsscheibenwinkel    
Leseabstand  k.A. k.A. k.A.
Kopfdrehung  k.A.   
Augendrehpunktabstand  k.A. k.A. k.A.
Rohglasdurchmesser k.A.  k.A. 
Führungsauge   k.A. k.A. k.A.
H/E Quotient
43
  k.A. k.A. k.A.
                                            
 
42
 Quellen pro Gerät siehe Tabelle 2 
43
 Erfasst das persönliche Sehverhalten des Kunden. 
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Optimierte Höhenmessung
44
  k.A. k.A. k.A. 
Bezüglich der Handhabung der einzelnen Geräte sei auf die Studie von 
Wesemann „Moderne Videozentriersysteme und Pupillometer im Vergleich, 
Teil 1“ aus dem Jahre 2009 verwiesen. 
Die in diesem Kapitel kurz vorgestellten Videozentriersysteme sind unter 
anderem Gegenstand der Fragebogenerhebung, welche in Kapitel 6 näher 
erläutert und anschließend ausgewertet wird. 
  
                                            
 
44
 Bei der Erfassung der Durchblickhöhe und der Vorneigung wird hierdurch eine natürliche 
Haltung sichergestellt. 
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3. Tablet-basierte Applikationen als Folge des allgemeinen Tablet-
Booms 
Tablets und Apps nehmen stetig an Popularität zu. Seit der Einführung des 
iPhones ist ein rapider Anstieg innerhalb der mobilen Endgeräte, 
insbesondere der Tablets, zu verzeichnen. Auf diesen Trend bezüglich 
Tablets und Apps wird im folgenden Kapitel eingegangen. 
 
3.1 Erklärung von Tablets und Apps 
Als „tragbarer flacher Computer in der Form eines Schreibblocks, der mithilfe 
eines (digitalen) Stifts oder durch Berühren des Bildschirms mit dem Finger 
bedient wird“45 erweisen sich Tablet-PCs, kurz „Tablets“ in der heutigen Zeit 
als kleine, komfortable Helfer im Alltag. Markenzeichen der Tablets sind ein 
geringes Gewicht und die örtliche Ungebundenheit für die Anwendung. 
Zudem verfügen sie über einen größeren Bildschirm als Smartphones. 
Unter Apps (Kurzform aus englisch „application“) verstehen sich 
Anwenderprogramme, die auf Tablets und Smartphones heruntergeladen 
werden können. 46 Apps helfen dem Nutzer, individuelle computergestützte 
Aufgaben über ein Tablet oder Smartphone zu bearbeiten. 47  
  
                                            
 
45
 Duden (o.J.): http://www.duden.de/rechtschreibung/Tablet_PC (26.03.2014) 
46
 vgl. Duden (o.J.): http://www.duden.de/rechtschreibung/App (01.04.2014) 
47
 vgl. Duden (o.J.) http://www.duden.de/rechtschreibung/Anwenderprogramm (01.04.2014) 
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3.2 Trend zu tablet-basierten Apps in Deutschland 
Tablets gewannen in den letzten den letzten Jahren stark an Popularität. Sie 
haben sich schneller verbreitet hat, als jedes andere mobile Endgerät.48 Die 
Vielzahl an Anbietern und Varianten lässt darauf schließen, dass die 
Attraktivität beim Endverbraucher stetig steigt.  
Betrachtet man die folgende Studie von eMarketer, so wird in Abbildung 1 
deutlich, dass die Anzahl der Tablet-Nutzer in Deutschland seit dem Jahre 
2010 von 1,6 Millionen bis 2012 sprunghaft auf 14,5 Millionen Nutzer anstieg.  
 
Abbildung 1: Anzahl der Tablet-Nutzer in Deutschland im Zeitraum von 2010 bis 2012 und 
Prognose bis zum Jahr 2017 (Quelle: Statista)
 49
 
Aus der Studie wird zudem eine Prognose bis zum Ende des Jahres 2016 
abgeleitet. Es zeigt sich, dass der Tablet-Boom tendenziell anhalten wird und 
                                            
 
48
 vgl. van Eimeren (2013): http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie/PDF/Eimeren.pdf (10.03.2014, S. 368) 
49
 Statista (2014): http://de.statista.com/statistik/daten/studie/256712/umfrage/anzahl-der-
tablet-nutzer-in-deutschland/ (30.03.2014) 
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die Nachfrage nach Tablets ungebrochen steigen wird. Bis 2016 wird die 
Anzahl an Tablet-Nutzern auf 37 Millionen Personen prognostiziert.  
Auch Global zeichnet sich ein ähnliches Bild ab (siehe Abbildung 2). 2013 
wurden weltweit 217,1 Millionen Tablets verkauft. Betrachtet man dagegen 
die Absatzzahlen des Jahres 2010 mit 19 Millionen Stück, so wird der 
enorme Anstieg der Nachfrage ersichtlich.  
 
Abbildung 2: Absatz von Tables weltweit im Zeitraum von 2010 bis 2013 (in Mio.) (Quelle: 
Statista)
50
 
Auch in Bezug auf die angebotenen Apps ist laut der Studie von Gartner vom 
September 2012  ein Anstieg von 2.516 Millionen Downloads im Jahr 2009 
auf 21.646 Millionen Stück im Jahre 2012 zu verzeichnen (Abbildung 3). 
Gemäß einer Prognose bis 2016 wird ein überproportionaler Anstieg der 
Downloads erwartet.  
                                            
 
50
 Statista (2014): http://de.statista.com/statistik/daten/studie/253303/umfrage/weltweiter-absatz-von-
media-tablets/ (30.03.2014) 
3 .  T a b l e t - b a s i e r t e  A p p l i k a t i o n e n  a l s  F o l g e  d e s  
a l l g e m e i n e n  T a b l e t - B o o m s  
 
 
20 
 
 
Abbildung 3: Anstieg und Prognose bezüglich der globalen Anzahl an Downloads von mobilen 
Apps in den Jahren 2009 bis 2016 (in Mio.) (Quelle: Statista)
 51 
Apps stellen eine nützliche Hilfe im alltäglichen Leben dar. Sie unterstützen 
den Benutzer in Bezug auf Ordnung und Struktur, sowie Halt, wenn es darum 
geht, den eigenen Alltag zu organisieren.  
Aufgrund der genannten Studien ist zu vermuten, dass sich der Tablet-Boom 
noch in der Anfangsphase befindet. In den nächsten Jahren wird demnach 
die Popularität der Tablets und Apps zunehmen. Zudem kann festgehalten 
werden, dass die Tablets im Vergleich zu Laptops oder stationären PCs 
aufgrund ihrer gezielten zeitsparenden und komfortablen Anwendung nicht 
zu übertreffen sind.52  
 
                                            
 
51
 Statista (2014): http://de.statista.com/statistik/daten/studie/76684/umfrage/prognostizierte-
anzahl-der-downloads-von-mobilen-apps-bis-2013/ (30.03.2014) 
52
 vgl. Rademacher (2012): http://www.research-results.de/fachartikel/2012/ausgabe-3/treue-
begleiter.html (10.03.2014) 
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4. Marktübersicht tablet-basierter Apps zur Brillenglaszentrierung 
Vor diesem Hintergrund war es nur eine Frage der Zeit, bis diese 
Entwicklung auch in augenoptischen Fachgeschäften stattfindet. In der 
augenoptischen Branche existiert eine Reihe an Apps mit dem 
vordergründigen Ziel, den Augenoptiker bei seiner alltäglichen Arbeit zu 
unterstützen. Um eine kompetente und anschauliche Beratung 
durchzuführen, existieren bereits einige Apps namhafter Hersteller zur Glas- 
und Fassungsberatung. Jedoch ist eine kompetente Beratung nicht 
ausschließlich der Garant für einen zufriedenen Brillenträger. Auch eine 
exakte und möglichst fehlerfreie optische Brillenanpassung für die 
ausgewählte Fassung sind Voraussetzung für die Zufriedenheit und 
Wiederkaufshandlung anspruchsvoller Kunden.  
Bei der OPTI in München im Jahr 2012 folgte schließlich die große 
Innovation. Neben bekannten Videozentriersystemen wurde zum ersten Mal 
eine App der Firma Hoya Lens in Zusammenarbeit mit Ollendorf Messysteme 
vorgestellt. Mit dem VisuReal Portable war es erstmals möglich, eine 
Videozentrierung unter Zuhilfenahme eines iPads durchzuführen. Nachteile 
von stationären Videozentriergeräten, wie zum Beispiel hohen 
Anschaffungskosten, eine im Geschäftsraum feste Installierung, sowie 
ästhetisch unschöne Markierungen im Fußbodenbereich werden 
umgangen.53 Infolge der Entwicklung dieser Apps ist die Videozentrierung 
erstmals nicht mehr ortsgebunden, sondern eröffnet die Möglichkeit, die 
Videozentrierung mit Hilfe eines mobilen Systems durchzuführen. 
Der Messvorgang ist bei den verschiedenen Apps ähnlich. Es kann 
grundsätzlich festgehalten werden, dass mit einem Tablet in Kombination mit 
der entsprechenden App eine Aufnahme des Kunden gemacht wird. Je nach 
Hersteller ist während der Messung ein Optikaufsatz an dem Tablet 
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 vgl. Wandke (2012): http://www.euro-focus.de/index.php/netnews/cover/focus-nr.-07-
08_2012-juli-august (20.03.2014) 
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angebracht oder nicht. Während der Aufnahme trägt der Kunde die 
anatomisch vorangepasste Fassung seiner Wahl und blickt auf das Tablet. 
Ferner ist es herstellerabhängig, ob ein Messbügel an der Fassung 
angebracht werden muss, welcher zur exakten Ermittlung der Zentrierdaten 
beiträgt. Nach der Aufnahme des Kunden mit seiner ausgewählten Fassung 
erfolgt die Auswertung der Daten über eine Software. Dabei werden 
entsprechende Zentriermarken durch das Berühren des Displays auf die 
angegebenen Punkte (Pupillenmitten, Fassungsränder,…) positioniert. 
Anschließend werden die ermittelten Zentrierdaten vom System angezeigt 
und können meist im nächsten Schritt abgespeichert werden. Die Anzahl und 
der Umfang der ermittelten Messwerte variieren jedoch zwischen den 
Herstellern. Die für die Durchführung der Messung erforderliche App kann je 
nach Anbieter käuflich oder kostenlos erworben werden. 
Apps zur Brillenglaszentrierung ermöglichen dem Augenoptiker während des 
Verkaufsgespräches eine innovative, mobile und schnelle Variante zur 
optischen Brillenanpassung. Die Brillenglaszentrierung ist somit örtlich 
flexibel und uneingeschränkt möglich. Damit stellen sie zweifelsohne eine 
Innovation im Bereich der Brillenglaszentrierung dar. Zudem ist diese 
Variante der Brillenglaszentrierung um einiges platzsparender als ein 
stationäres Videozentriergerät.  
 
4.1 Überblick über Zentrierapps 
Die Markteinführung des VisuReal Portable war der Startschuss für eine 
Reihe an App-Entwicklungen verschiedenster Hersteller. Zum heutigen 
Zeitupunkt – 2,5 Jahre nach der ersten Vorstellung – existieren mehrere 
Apps zur Brillenglaszentrierung auf dem Markt. Bekannte Hersteller wie 
Shamir oder Nika taten es der Firma Hoya gleich und stellten im Januar 2014 
auf der OPTI eigene mobile Zentriersysteme vor. Nachfolgend werden die 
Apps „VisuReal Portable“, „EyeFit“ und „Shamir Spark“ kurz erläutert. 
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4.1.1 VisuReal Portable – Firma Hoya/Ollendorf 
 
Abbildung 4: Beispiel für den Messvorgang mittels VisuReal Portable
54
 
Das VisuReal Portable besteht aus drei Komponenten. Dabei handelt es sich 
um ein Optik-Cover, einen Zentrierbügel und eine entsprechende App. Das 
Optik-Cover besteht aus einer speziellen Vorsatzoptik und einer Schale für 
das iPad. Die Hardware ermöglicht die richtige Kalibrierung der 
aufgenommenen Bilder. Die Erfassung der Zentrierdaten, sowie die 
Fassungsberatung erfolgt durch die Verwendung der passenden App. Zur 
Nutzung dieser App wird mindestens ein iPad2 benötigt, sowie ein Internet-
Zugang. Es werden zwei Bilder aufgenommen, ein Frontbild und eine 
Seitenaufnahme. Die Auswertung und Verwaltung der Daten erfolgt nicht 
direkt im iPad, sondern über Cloud Computing durch eine 
hochleistungsfähige externe Software. Das heißt, die Daten werden in einem 
externen Rechner ausgewertet. Laut Hersteller überzeugt das Gerät durch 
seine einfache Handhabung, sowie durch die schnelle, präzise und mobile 
Ermittlung aller relevanten Zentrierdaten. In Bezug auf die Ermittlung der 
Parameter wird eine Messgenauigkeit von 0,5 mm angegeben. Zudem 
verfügt das Gerät auch über eine hohe Flexibilität, denn es ist auch 
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 iTunes: http://a2.mzstatic.com/eu/r30/Purple2/v4/b2/5d/2b/b25d2bca-b06e-9945-465c-
8a37df553ef0/screen480x480.jpeg (10.06.2014) 
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außerhalb der Verkaufsräume nutzbar. So kann die Ermittlung der 
Zentrierdaten auch bei den Kunden zuhause erfolgen.55 56 
 
4.1.2 EyeFit – Firma Nika 
 
Abbildung 5: Beispiel für den Messvorgang mittels EyeFit
57
 
Das Messsystem der Firma NIKA setzt sich zusammen aus einem 
Kalibrierbügel und einer „Unendlichkeitsoptik“. Durch diese spezielle Optik 
wird laut Hersteller höchste Präzision der Messergebnisse aller relevanten 
Parameter erreicht. Des Weiteren vereinfacht ein zusätzlicher Tischständer 
die Anwendung, indem er das senkrechte Einspannen des Tablets während 
der Messung ermöglicht. Für die Ermittlung der Zentrierdaten muss sowohl 
eine Frontaufnahme, als auch eine Seitenaufnahme durchgeführt werden. 
Die App verfügt laut Hersteller über eine sehr bedienfreundliche 
Benutzeroberfläche. Auch die Handhabung ist sehr einfach. Die ermittelten 
                                            
 
55
 vgl. Marketingmaterial Ollendorf Messysteme (2013) 
56
 vgl. iTunes (2014): https://itunes.apple.com/de/app/hoya-visureal/id530430895?mt=8 
(09.04.2014) 
57
 iTunes: http://a2.mzstatic.com/eu/r30/Purple2/v4/10/9f/3d/109f3d77-8edb-3680-704a-
944d83fa3133/screen480x480.jpeg (10.06.2014) 
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Daten können entweder als E-Mail weitergeleitet werden oder direkt 
ausgedruckt werden. Es entstehen keinerlei Cloudkosten.58 59 
 
4.1.3 Shamir Spark – Firma Shamir 
 
Abbildung 6: Beispiel für den Messvorgang mittels Shamir Spark
60
 
Diese App besteht im Wesentlichen aus einem Bild-Kollektor, einem Cover 
für das iPad und einer Kalibrierplatte. Die Messung erfolgt bei normalen 
Lichtverhältnissen, sodass kein zusätzliches Blitzlicht benötigt wird. Der 
Kunde trägt während der Messung keinen zusätzlichen Messbügel auf seiner 
ausgewählten Fassung. Die für die Ermittlung der relevanten Parameter 
notwendige Kalibrierung erfolgt nicht wie bei den anderen Apps über den 
Messbügel, sondern vor der Messung über die entsprechende Kalibrierplatte. 
Laut Hersteller verfügt die App über eine sehr einfache Handhabung und 
eine sehr benutzerfreundliche Bedienoberfläche. Für die Ermittlung der 
relevanten Parameter reicht eine Frontaufnahme aus. Zudem wird die 
                                            
 
58
 vgl. Marketingmaterial NIKA (2013) 
59
 vgl. iTunes (2014): https://itunes.apple.com/de/app/nika-eyefit/id644194870?mt=8 
(09.04.2014) 
60
 iTunes: http://a5.mzstatic.com/eu/r30/Purple4/v4/b3/03/b0/b303b07b-ab50-4bfc-ed42-
4bdc1dba8a87/screen480x480.jpeg (10.06.2014) 
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Aufnahme durch die App automatisch exakt ausgewertet und liefert alle 
relevanten Parameter. Über eine WLAN-Verbindung können die ermittelten 
Zentrierwerte ausgedruckt werden. Zudem wird ein Aufsteller mitgeliefert, in 
den das iPad zwischen den Messungen abgelegt werden kann.61 62 
 
4.2 Analyse von Funktionen und Merkmalen 
Als Zusammenfassung der in Kapitel 4.1 genannten tablet-basierten 
Applikationen zur Brillenglaszentrierung ergibt sich die Aufstellung der 
technischen Daten sowie der ermittelten Parameter der genannten Apps in 
Tabelle 4 und 5. 
Tabelle 4: Technische Daten der tablet-basierten Applikationen zur Brillenglaszentrierung 
 Kompatibilität Mess-
bügel 
Erfassungs-
methode 
Anzahl der 
Aufnahmen 
Marketing-Hilfsmittel 
VisuReal 
Portable  
 
iPad2 oder 
höher 
ja Kamera des 
iPads und 
Optikaufsatz 
2 (frontal und 
seitlich) 
digitale Glas- und 
Fassungsberatung 
EyeFit 
 
iPad ja Kamera des 
iPads und 
„Unendlich-
keitsoptik“ 
2 (frontal und 
seitlich) 
k.A. 
Shamir 
Spark 
 
iPad nein Kamera des 
iPads und 
Bild-kollektor 
1 (frontal) k.A. 
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 vgl. Marketingmaterial Shamir (2014) 
62
 vgl. iTunes (2014): https://itunes.apple.com/de/app/shamir-spark/id619955937?mt=8 
(09.04.2014) 
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Tabelle 5: Ermittelte Daten der tablet-basierten Applikationen zur Brillenglaszentrierung 
Parameter VisuReal 
Portable  
EyeFit  Shamir Spark 
Scheibenhöhe   
Scheibenbreite    
Abstand zwischen den Gläsern   
Brückenweite   
Pupillendistanz/Zentrierpunktabstände 
Ferne 
  
Pupillendistanz/Zentrierpunktabstände 
Nähe 
k.A.  k.A.
Durchblickhöhe/Einschleifhöhe   
Hornhautscheitelabstand   
Vorneigung der Fassung   
Fassungsscheibenwinkel   
Kopfdrehung   k.A. k.A.
Augendrehpunktabstand k.A. k.A. k.A.
Dominanz k.A.  k.A.
Leseabstand k.A.  k.A.
Rohglasdurchmesser k.A.  
 
Anmerkung: Für die Darstellung wurde aus Vergleichszwecken die gleiche 
Tabelle wie in Kapitel 2.5 bezüglich der Videozentriersysteme gewählt. 
Der Umgang mit tablet-basierten Applikationen zur Brillenglaszentrierung war 
Teil des Praxissemesters der Autorin im Zeitraum von November 2012 bis 
Februar 2013. In diesem Zusammenhang wurden die folgenden Punkte als 
wichtigste Eigenschaften bezüglich der Handhabung von tablet-basierten 
Applikationen zur Brillenglaszentrierung definiert: 
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Tabelle 6: Wichtigste Eigenschaften tablet-basierter Applikationen zur Brillenglaszentrierung 
Eigenschaft Kurzerklärung 
Klar strukturierte 
Bedienoberfläche 
Die App sollte über eine übersichtliche und intuitive 
Bedienoberfläche verfügen. Sie sollte klar strukturiert sowie schnell 
verständlich sein. Findet sich der Kunde schnell zurecht, bleibt 
seine Motivation für die Durchführung erhalten. 
Ein ansprechendes, professionelles Design suggeriert ein Gefühl 
von Genauigkeit und Verlässlichkeit und erzeugt eine positive 
Grundeinstellung. 
„Schritt zurück“-Funktion 
innerhalb des Menüs 
Selbst verursachte Fehler sollten durch die Möglichkeit, im Menü 
zurück zu gehen, korrigiert werden können. 
Schnelle und einfache 
Fotoaufnahme 
Die Fotoaufnahme muss schnell und einfach durchführbar sein. 
Erhält der Anwender zu lange keine brauchbare Aufnahme sinkt die 
Motivation zunehmend. Zudem müssen Aufnahmen sofort 
kontrollierbar und bei Bedarf wiederholbar sein.  
Inklinationskontrolle Damit das Tablet gerade gehalten und nicht verdreht wird, ist eine 
Inklinationskontrolle während der Fotoaufnahme sehr hilfreich. 
Einfache Positionierung 
der Zentriermarker 
Die Positionierung der Zentriermarker muss einfach, schnell und 
exakt durchführbar sein. Verdeckt z.B. der Finger des Anwenders 
bei der Justierung die Pupille oder den Fassungsrand, so wird der 
Anwender ungeduldig. Auch das nachträgliche Verrutschen der 
bereits positionierten Marker führt zu einer negativen Reaktion des 
Anwenders.  
Speichermöglichkeit 
innerhalb der App 
Es muss innerhalb der App eine Speichermöglichkeit (z.B. 
Kundendatenbank) vorhanden sein, um die ermittelten Werte 
langfristig zu archivieren.  
Möglichkeit der erneuerten 
Bearbeitung bereits 
ermittelter Werte 
Einmal gespeicherte Werten sollten im Nachhinein erneut 
bearbeitet bzw. verändert werden können. Dies ist sehr hilfreich, da 
infolge von Fehlern bei der Zentrierung nicht die ganze Messung 
wiederholt werden muss. 
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5. Kundenerwartungen und Kundenzufriedenheit 
Nachdem in den vorangegangen Kapiteln eine Übersicht über die 
klassischen Zentriermethoden und modernen Apps gegeben wurde, soll im 
weiteren der Themenkomplex „Kundenerwartung- und Kundenzufriedenheit“ 
beleuchtet werden, um anschließend die speziellen Anforderungen für die 
augenoptische Industrie in ihrer Lieferantenbeziehung zu den Augenoptikern 
darzustellen. 
 
5.1 Allgemeines  
Die weltweit steigende Wettbewerbsintensität führte in den letzten Jahren zu 
einer verstärkten Bedeutung des Themas „Kundenbindung“ innerhalb der 
Unternehmen.63 Interessiert sich ein potenzieller Käufer in der heutigen Zeit 
für ein Produkt, so bietet sich ihm eine Fülle an konkurrierenden Marken, 
Produkten, Preisen und Beschaffungsmöglichkeiten.64 In den vergangenen 
Jahren, vor allem seit Mitte des 20. Jahrhunderts haben sich verschiedenste 
Marken etabliert, die sich durch das Angebot ähnlicher Produkte in einem 
Konkurrenzkampf befinden. Mit speziellen Versprechen bezüglich der 
eigenen Marke wollen sich die Anbieter von den Wettbewerbern abheben.65 
Durch diese mittlerweile vorliegende Austauschbarkeit von Produkten oder 
Dienstleistungen ist das Wechseln einer Marke oder eines Unternehmens für 
den Kunden kaum noch mit Risiko behaftet. Als Folge dieser 
Überflussgesellschaft ist der Kunde also in der heutigen Zeit bei der 
Kaufentscheidung nicht mehr dazu verpflichtet, bei ein und demselben 
Anbieter zu verweilen. Um den ökonomischen Erfolg sowie ein anhaltendes 
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 vgl. Homburg/Bruhn (2000), S. 5 
64
 vgl. Kotler et al. (2011), S. 415 
65
 vgl. Burmann/Müller (o.J.): 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/7184/identitaetsbasiertes-markenmanagement-
v7.html (30.06.2014) 
5 .  K u n d e n e r w a r t u n g e n  u n d  K u n d e n z u f r i e d e n h e i t  
 
 
30 
 
Wachstum zu sichern, ist es darum für Unternehmen wichtig, einen stabilen 
Kundenstamm zu entwickeln.66  
Dabei ist es - unabhängig vom Fachbereich - für ein lieferndes Unternehmen 
wichtig zu wissen, wie ein Käufer seine Entscheidungen trifft.67 Basierend auf 
dem Wissen über die für den Kunden maßgebenden Kaufentscheidungen 
kann das Unternehmen gezielter auf den Kunden eingehen. Bei der 
Kundenorientierung soll vor allem die Erfüllung individueller Wünsche und 
Erwartungen der Kunden im Vordergrund stehen.68  
Die Kundenorientierung ist also Voraussetzung für das Erreichen von 
Kundenzufriedenheit. Ziel eines jeden Unternehmens muss es sein, 
zufriedene Kunden zu haben, denn nur dadurch wird ein stabiler 
Kundenstamm möglich.69 Um ein Überlaufen, der eigenen Kunden an die 
Konkurrenz zu verhindern, müssen die Unternehmen deshalb dem Thema 
„Kundenerwartungen und Kundenzufriedenheit“ einen hohen Stellenwert 
innerhalb der Unternehmensziele einräumen. Das Wissen über 
Kundenerwartungen und Kundenzufriedenheit gewinnt somit bei vielen 
Unternehmen und speziell auch in der Augenoptik weiterhin stark an 
Bedeutung. 
 
5.2 Kundenerwartungen 
Die Erfüllung oder Nicht-Erfüllung von Erwartungen stellt den Ursprung für 
die Entstehung von Zufriedenheit oder Unzufriedenheit seitens der Kunden 
dar. 70  Im Konstrukt der Entstehung von Kundenzufriedenheit oder 
Kundenunzufriedenheit nimmt die Kundenerwartung somit einen 
bedeutenden Platz ein. Im Folgenden wird auf deren Bedeutung in Bezug auf 
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 vgl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 1 
67
 vgl. Kotler et al (2011), S. 415 
68
 vgl. Bruhn (2007), S. 13 
69
 vgl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 1 
70
 vgl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 6 
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Produkte oder Dienstleistungen eingegangen. Zudem wird der 
Entstehungsprozess der Erwartungshaltung erläutert. 
 
5.2.1 Definition 
Nach Scharnbacher und Kiefer lässt sich der Begriff „Erwartungen“ in diesem 
Zusammenhang als „… die Gesamtheit der Vorstellungen eines Kunden 
über das Spektrum einer Unternehmensleistung.“71 beschreiben.  
 
5.2.2 Entstehung von Erwartungen  
Entscheidet sich ein Kunde für die Inanspruchnahme eines Produktes oder 
einer Dienstleistung, so entwickelt er bestimmte Vorstellungen, die 
Leistungen dieses Produkt erfüllen soll. Die Bildung dieser Vorstellungen 
erfolgt beim Kunden noch vor der tatsächlichen Nutzung unbewusst oder 
bewusst.72  Als Instrument soll das Produkt oder die Dienstleistung einen 
Lösungsansatz für Problemstellungen bieten, die funktioneller oder 
psychosozialer Art sein können.73  
Bei der intensiven Beschäftigung mit dem Produkt bzw. der Dienstleistung 
entsteht ein vielseitiges Bild vor dem geistigen Auge des Verbrauchers. 
Dieses Bild beinhaltet verschiedenste Anforderungen und Erwartungen an 
das Produkt. Die im Vorfeld der Inanspruchnahme des Produktes bzw. der 
Dienstleistung gebildeten Erwartungen entstehen durch folgende 
Einflussfaktoren:74 
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 Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 7 
72
 vgl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 6 
73
 vgl. Hinterhuber et al. (1997), S. 16 
74
 vgl. Hinterhuber et al. (1997), S. 15 
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 persönliche Bedürfnisse der Käufer 
 Erfahrungen der Käufer 
 Unternehmenskommunikation 
 Mund-zu-Mund-Kommunikation 
 Marke75  
Unter persönlichen Bedürfnissen der Kaufinteressenten werden Faktoren 
verstanden, welche sich als individuelle Anforderung des einzelnen Kunden 
an die Leistung des Unternehmens äußern. Daneben spielt auch der Umfang 
der Kauferfahrungen in der Vergangenheit eine große Rolle, denn diese 
beeinflussen in hohem Maße neue Entscheidungen. Aber auch die direkte 
Kommunikation über die Unternehmensleistung z.B. in Form von Werbung 
über Kommunikationsmedien oder Verkaufsgesprächen, die in direktem 
Zusammenhang mit dem Produkt stehen, ist sehr einflussreich. Dem Kunden 
wird ein bestimmtes Leistungsbild suggeriert, welches er nach dem Kauf zu 
erhalten erwartet. Auch die indirekte Kommunikation, resultierend aus 
Meinungen von Freunden oder Personen aus dem Bekanntenkreis in Form 
von Mund-zu-Mund-Propaganda oder durch unabhängige Warentests, ist 
maßgeblich an der Erwartungsentstehung beteiligt. 76 
Ein weiterer wichtiger Faktor bei der Entstehung der Erwartungshaltung von 
Kunden ist die Marke des jeweiligen Unternehmens. Nach Kotler wird der 
Begriff Marke definiert als „… ein Name, ein Begriff, ein Zeichen, ein 
Symbol, ein spezielles Design oder eine denkbare Kombination aus diesen, 
die dazu verwendet wird, Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters 
oder einer Gruppe von Anbietern zu markieren.“77 Durch die Marke erfolgt 
die Identifikation des produzierenden oder liefernden Unternehmens. Für den 
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Käufer stellt die Marke einen wichtigen Teil des Produktes dar. Durch 
Markengebung können sich Anbieter von vergleichbaren Produkten der 
Wettbewerber unterscheiden. Neben der Befriedigung grundlegender, 
funktionaler Bedürfnissen wird durch eine starke Marke auch den 
psychologischen Wünschen und Bedürfnissen der Kunden Rechnung 
getragen.78 Die Marke eines Unternehmens stellt einen wichtigen Eckpfeiler 
innerhalb der Beziehung des Kunden zu dem jeweiligen Unternehmens dar. 
In Bezug auf die Produkte und deren Leistungsfähigkeit vertritt die Marke die 
Wahrnehmungen und die Gefühle der Verbraucher. 79  Durch eine starke 
Marke soll bei den Käufern Kaufpräferenz und Loyalität erzeugt werden.80 
Eine Marke stellt zudem eine Aussage über die Qualität des Produktes dar. 
Kauft ein Kunde immer dieselbe Marke, so weiß er, dass er immer dieselbe 
Qualität erhält. 81  Das jeweilige Unternehmen weist ein bestimmtes 
Markenimage auf, welches für den Kunden ein Fremdbild der Marke darstellt. 
Dabei ist es ein „in der Psyche relevanter Zielgruppen verankertes, 
verdichtetes Vorstellungsbild von einer Marke …“82. Das Unternehmen gibt 
ein Markenversprechen gegenüber den Kunden. Durch dieses 
Markenversprechen baut sich bei dem Kunden eine sogenannte 
Markenerwartung auf.83 Es werden Erwartungen an die Marke geweckt, mit 
denen der Kunde diese betrachtet.84 Handelt es sich bei einer Marke um eine 
sehr hochwertige, so hat der Kunde eine höhere Erwartungshaltung als bei 
einer Billigmarke. 
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5.2.3 Höhe und Ausprägungsgrad von Erwartungen 
Bezüglich der Erwartungen sind unterschiedliche Höhen und Ausprägungen 
zu unterscheiden. Sie werden durch die zuvor genannten 
Entstehungsmöglichkeiten beeinflusst. Im Einzelnen sind dies: 85  
 realistische Erwartung = sich auf Erfahrungen stützende, wahr-
scheinlichste Ist-Leistung 
 ideale Erwartung = Zielorientierung des Käufers 
 tolerierbare Leistung = für den Käufer gerade noch akzeptierbare Ist-
Leistung 
 faire Leistung = Anhand des eigenen Beitrags des Käufers (z.B. 
gezahlter Preis), als gerecht angesehene Ist-Leistung 
 erfahrungsgestützte Leistung = Auf Erfahrungen mit verwandten 
Produkten derselben Produktkategorie basierende Ist-Leistung 
Betrachtet man die kaufentscheidenden Faktoren wie Beratung, Preis 
Technik, Service, Garantien, etc. so wird deutlich, dass die äußeren 
Einflüsse bei der Entstehung der Erwartungen sehr umfangreich sind. Dieser 
große Umfang und die Komplexität der Kundenerwartungen machen es den 
Unternehmen meist nicht leicht, die Erwartungen ihrer Kunden zu erfüllen.86  
Die Erwartungen einer Person stellen also ein sehr komplexes Konstrukt dar, 
das von Außenstehenden nur schwer erfassbar ist. Scharnbacher und Kiefer 
geben diesbezüglich an, dass die Bildung von Erwartungen auf einem 
subjektiven Vorgang basiert und von Käufer zu Käufer unterschiedlich ist. In 
Bezug auf die zuvor genannten Punkte ist festzuhalten, dass es nicht 
möglich ist, die Erwartungen der Käufer zu verallgemeinern, da diese zum 
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einen individuell sehr verschieden und zum anderen einen stets 
veränderlichen Charakter aufweisen. 87 
Setzt man den Begriff „Erwartungen“ mit dem Begriff „Anforderungen“ gleich, 
so zeigt die Literatur 3 verschiedene Stufen:88 
 Basisanforderungen – Der Umfang der Leistungen, die von dem 
Kunden stillschweigend vorausgesetzt werden. 
 Leistungsanforderungen – Der Umfang der durch den Kunden 
messbaren Leistungen, welche ausdrücklich erwartet werden. 
 Begeisterungsanforderungen – Produkteigenschaften, welche der 
Kunde nicht erwartet, ihn aber durch die Bereitstellung begeistern. 
 
5.2.4 Konsequenz 
Ziel eines Unternehmens sollte es deshalb sein, die Ansprüche seiner 
Kunden zu kennen und sich dementsprechend auszurichten. Die Fähigkeit 
zur Erfassung und Umsetzung der Leistungsanforderungen der Kunden steht 
an primärer Stelle der Kundenorientierung. 89  Ist es dem Unternehmen 
möglich, Auskunft über diese wichtigen Informationen zu erhalten, kann es 
sich gezielt kundenorientiert aufstellen und damit die Wünsche der Kunden 
individueller erfüllen. Die Erwartungen des Kunden an die Leistung des 
Unternehmens, auch Soll-Komponente genannt, bilden den Bezugspunkt für 
eine Bewertung des als Ist-Leistung erbrachten Produktes oder 
Dienstleistung. 90  Aus der Bewertung ergibt sich Zufriedenheit oder 
Unzufriedenheit mit dem Produkt oder der Dienstleistung.  
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5.3 Kundenzufriedenheit 
Die Kundenzufriedenheit nimmt speziell in der heutigen Zeit eine besondere 
Stellung innerhalb von Unternehmenszielen ein. Wie zu Beginn von Kapitel 5 
bereits beschrieben, sind der zunehmende Wettbewerb, die enger 
werdenden Märkte und die ständig wachsenden Ansprüche der Käuferschaft 
eine Herausforderung für jedes Unternehmen. Durch die Erlangung der 
Zufriedenheit der Kunden soll in Folge eines stabilen Kundenstamms der 
langfristige Geschäftserfolg der Unternehmen gesichert werden.  
Zwischen dem Verhalten der Kunden und den Handlungen der Unternehmen 
stellt die Kundenzufriedenheit ein wichtiges Verbindungsstück dar.91Dies gilt 
auch für die augenoptische Industrie. Deshalb ist es für sie von hoher 
Wichtigkeit, Wissen über die Zufriedenheit der Augenoptiker zu erlangen, 
damit auch sie auf Dauer wirtschaftlich erfolgreich sein kann.  
 
5.3.1 Definition 
Der Begriff „Kundenzufriedenheit“ wird innerhalb der Fachliteratur stark 
diskutiert und ist regelmäßig Gegenstand von Studien sowie 
wissenschaftlichen Arbeiten. In der Fachliteratur finden sich unterschiedliche 
Definitionen bezüglich „Kundenzufriedenheit“.  
Nach Bruhn wird die Kundenzufriedenheit definiert als „… der Abgleich 
zwischen den Kundenanforderungen (Kundenwünschen, Kunden-
erwartungen) und der Wahrnehmung der vom Unternehmen gelieferten 
Leistung.“92 
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Homburg et al. definiert die Kundenzufriedenheit als „… kognitive und 
affektive Evaluierung der gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten 
Anbieter und dessen Produkten.“93 
Scharnbacher und Kiefer beschreiben den Begriff „Zufriedenheit“ bzw. 
„Unzufriedenheit“ unter Verwendung psychologischer Ansätze als „… die 
emotionale Reaktion eines Kunden auf eine unternehmerische Leistung.“94 
Dabei stellt die Zufriedenheit ein Phänomen der Psychologie dar, das 
positive Gefühlszustände wie Wohlbefinden, Befriedigung, Genugtuung, 
Freude oder Glück empfinden lässt.95 
Es kann übereinstimmend festgehalten werden, dass es sich bei der 
Entstehung von Kundenzufriedenheit grundsätzlich um einen Prozess 
handelt, bei dem Erwartungen an die Unternehmensleistung und die 
tatsächlich wahrgenommene Leistung eines Unternehmens verglichen 
werden. 
 
5.3.2 Entstehung von Kundenzufriedenheit 
Bei der intensiven Auseinandersetzung mit dem Thema „Entstehungen von 
Kundenzufriedenheit“ ist neben einigen in der Fachliteratur genannten 
Erklärungsmodellen das C/D-Paradigma (Confirmation/Diskonfirmation-
Paradigma, siehe Abbildung 9) das meist angewandte und zitierte Modell.  
Ob der Kunde mit der Leistung eines Anbieters zufrieden ist, hängt in erster 
Linie davon ab, wie der Kunde die Leistung im Vergleich zu seiner im Vorfeld 
gebildeten Erwartungshaltung empfindet. Grundsätzlich können 3 
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verschiedene Empfindungsgrade unterschieden werden: Unzufriedenheit, 
Zufriedenheit oder Begeisterung. 96  
 
Abbildung 7: Das Konfirmations/Diskonfirmations-Paradigma (Quelle: in Anlehnung an 
Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 21) 
Wie in Abbildung 7 ersichtlich wird, entsteht Kundenzufriedenheit oder auch 
Kundenunzufriedenheit als Folge eines Vergleichsprozesses zwischen dem 
wahrgenommenen Leistungsniveau (Ist-Leistung), das durch die Erfahrung 
mit einem Produkt oder Leistung entsteht, und des Vergleichsstandards 
(Soll-Leistung), der mit dem Erwartungsniveau des Kunden an die Leistung 
beschrieben wird.97  
Die Ist-Komponente beschreibt die vom Kunden wahrgenommene 
Produktrealität sowie durch den Produktgebrauch entstehende Erfahrungen. 
Das wichtigste Ergebnis bezüglich der Leistung eines Anbieters stellt für den 
Kunden die Ist-Komponente dar.98 
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Bei Betrachtung von Abbildung 7 zeigt sich, dass bei Gleichheit von Soll- und 
Ist-Leistung Konfirmation (Bestätigung) entsteht. Diese Gleichheit bildet den 
Ausgangspunkt als „Konfirmationsniveau der Zufriedenheit“99. Übertrifft die 
Ist-Leistung den Vergleichsstandard, so handelt es sich um positive 
Diskonfirmation, was zur Folge hat, dass das Niveau der Zufriedenheit 
oberhalb des Konfirmationsniveaus angesiedelt ist. Bleibt die Ist-Leistung 
jedoch unterhalb des Vergleichsstandards, so stellt sich bei dem Kunden 
negative Diskonfirmation ein und das Zufriedenheitsniveau bleibt unterhalb 
des Ausgangspunktes.100 
Es kann also festgehalten werden, dass die Erfüllung der Erwartung ein 
neutrales Gefühl, auch bezeichnet als Indifferenz bzw. moderate 
Zufriedenheit, bei dem Kunden hervorruft, während bei Übertreffen der 
Erwartungen Begeisterung und bei unzureichender Erfüllung der 
Erwartungen Unzufriedenheit hervorgerufen wird. Die vom Kunden 
wahrgenommene Diskrepanz zwischen der von ihm erwarteten und der 
tatsächlichen durch den Anbieter erbrachten Leistung beschreibt die 
Kundenzufriedenheit. 101  Die Kundenzufriedenheit ist also ein subjektives 
Ergebnis dieses Vergleichsprozesses, das bei jedem Menschen individuell 
verschieden ausfällt.  
 
5.3.3 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit 
Die Auswirkungen von Kundenzufriedenheit bzw. Unzufriedenheit können 
vielseitig sein. Betrachtet man Abbildung 8, so wird deutlich, dass sich die in 
dem Vergleichsprozess ergebene Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit 
unterschiedlich auf die weitere Verhaltensweise der Kunden auswirkt.  
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Abbildung 8: Auswirkungen von Kundenzufriedenheit und Kundenunzufriedenheit (Quelle: in 
Anlehnung an Homburg et al. (2008), S. 108) 
Es muss zwischen positiven Reaktionen im Falle von Kundenzufriedenheit 
und negativen Reaktionen im Falle von Unzufriedenheit unterschieden 
werden. Zu den positiven Reaktionen zählen: 102 
 Wiederkauf  
 positive Mund-zu-Mund-Propaganda.  
Negative Reaktionen zeigen sich durch: 103 
 Abwanderung 
 Beschwerde 
 negative Mund-zu-Mund-Propaganda 
Wie in Abbildung 9 ersichtlich wird, versteht sich die Kundenzufriedenheit 
nach Bruhn als Teil einer Wirkungskette, die durchschritten werden muss, 
und Kundenbindung oder im optimalen Fall wirtschaftlichen Erfolg davon zu 
tragen.  
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Diese Wirkungskette beschreibt fünf aufeinander aufbauende Phasen, die 
nacheinander durchlaufen werden. Nachdem der Kunde in Phase 1 zum 
ersten Mal mit dem gewählten Produkt oder der Dienstleistung in Kontakt 
kommt, erfolgt in Phase 2 ein Vergleich der erwarteten mit der erhaltenen 
Leistung. Wurde der Kunde zufriedengestellt oder sogar begeistert, kann 
daraus die dritte Phase der Wirkungskette entstehen, die Kundenloyalität. 
Steht der Kunde dem Anbieter positiv gegenüber, so akzeptiert er ihn und er 
ist geneigt diesem Anbieter treu zu bleiben. Beim nächsten Bedarf eines 
Produktes oder einer Dienstleistung greift er erneut auf ihn zurück und sieht 
keinen Grund den Anbieter zu wechseln.  
Folgen seitens des Kunden Handlungen, wie z.B. Wiederkauf so wird die 
vierte Phase, die Kundenbindung, durchschritten. Am Ende der 
Wirkungskette steht dann der wirtschaftliche Erfolg des Unternehmens als 
Folge der zuvor genannten vorteilhaften Effekte.104 
Dem Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 
wird in der Fachliteratur besondere Aufmerksamkeit geschenkt, er ist jedoch 
innerhalb der Literatur umstritten. Zahlreiche Autoren, so auch Homburg et 
al. beschäftigen sich mit der Frage, ob aus der Zufriedenheit der Kunden 
                                            
 
104
 vgl. Homburg/Bruhn (2008), S. 9 f. 
Qualitäts-
anstrengungen, 
Erstkontakt 
- Kauf 
- Inanspruch-
nahme einer 
Leistung 
 
Kunden-
zufriedenheit 
- Bewertung durch 
Soll-Ist-Vergleich 
Kunden- 
loyalität 
- Akzeptanz 
- Vertrauen 
- positive 
Einsellung 
Kundenbindung 
- Wiederkauf 
- Cross-Buying 
- Weiter-
empfehlung 
wirtschaftlicher 
Erfolg 
Abbildung 9: Wirkungskette der Kundenbindung (Quelle: in Anlehnung an Bruhn (1998), S. 7) 
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automatisch Kundenbindung resultiert.105 Hierbei stellt sich also die Frage, 
ab wann sich ein Kunde an einen Anbieter gebunden fühlt. Betrachtet man 
hierfür noch einmal Abbildung 9, so zeigt sich hier, dass Kundenloyalität 
insbesondere gekennzeichnet durch Vertrauen, Akzeptanz und eine positive 
Grundeinstellung gegenüber dem Unternehmen Voraussetzungen sind, um 
Kundenbindung zu schaffen. 
Grundsätzlich kann also in Folge eines loyalen Verhaltens des Kunden 
gegenüber dem Anbieter von Kundenbindung ausgegangen werden. Hierbei 
ist der Begriff „Loyalität“ sowohl in Bezug auf das tatsächliche bzw. bisherige 
Verhalten der Kunden, als auch auf ihre Verhaltensabsichten zu 
verstehen.106  Kundenbindung äußert sich im Zuge des Kundenverhaltens 
durch folgende Handlungen:107 
 Wiederkäufe  
 „Cross Buying“108  
 Positive Mund zu Mund Propaganda 
 Toleranz bezüglich Preiserhöhungen 
Innerhalb der Fachliteratur existieren zahlreiche Untersuchungen, die den 
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung mit Hilfe 
von grafischen Darstellungen visualisieren. 
Dabei konnte in mehreren branchenübergreifenden Untersuchungen ein 
positiver Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalität 
nachgewiesen werden. 109  Im Zuge dieser zahlreichen Studien wurde ein 
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nicht-linearer Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und 
Kundenloyalität mehrmals empirisch belegt.110 
 
Abbildung 10: Überblick über funktionale Zusammenhänge zwischen Kundenzufriedenheit und 
Kundenloyalität (Quelle: in Anlehnung an Homburg/Bucerius (2008), S. 60) 
Abbildung 10 zeigt die beiden häufigsten in der Literatur diskutierten 
positiven nicht-linearen Zusammenhänge.111  
Müller und Riesenbeck beschreiben den Verlauf zwischen Kunden-
zufriedenheit und Kundenloyalität als eine sattelförmige Funktion. Dieser 
Verlauf bedeutet, dass die Kunden einen gewissen Indifferenzbereich 
überschreiten müssen, um sich einem Anbieter verbunden zu fühlen.112  
Jones und Sasser beschreiben branchenabhängig unterschiedliche Verläufe. 
Einen progressiven Zusammenhang sehen sie z.B. im Markt für Automobile 
und PCs. Bei einem progressiven Zusammenhang steigt die Kundenloyalität 
anfangs langsam. Bei zunehmender Kundenzufriedenheit nimmt sie 
überproportional zu. 113 
Festzuhalten ist, dass Kundenbindung, also der Wunsch seitens des 
Kunden, dem Unternehmen treu zu bleiben, dann erzeugt wird, wenn das 
Unternehmen die Erwartungen der Kunden durch kundenorientierte 
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Leistungen zur Zufriedenheit erfüllt. 114 In Hinblick auf die Kundenbindung 
reicht es aber nicht aus, die Kunden nur mäßig zufriedenzustellen, denn die 
treusten Kunden sind jene, die vollkommen zufriedengestellt sind.115 Deshalb 
muss bei der Erfüllung der vom Kunden erwarteten Leistung besonders den 
Begeisterungsfaktoren Aufmerksamkeit geschenkt werden.116 
Abschließend ist jedoch zu sagen, dass sich Unternehmen aber nicht allein 
auf Kundenzufriedenheitsstudien verlassen sollten, obwohl diese Auskunft 
über die Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen geben.117 Es kann auch 
immer wieder vorkommen, dass Kunden zwar heute zufrieden mit der 
Leistung eines Unternehmens sind aber trotzdem bei einem erneuten Kauf 
einen Anbieterwechsel vollziehen, da sie befürchten, dass ihre zukünftigen 
Anforderungen von dem Unternehmen nicht mehr erfüllt werden 
können. 118 Aus der Kundenzufriedenheit folgt somit nicht automatisch 
Kundenbindung, sie ist jedoch überwiegend eine zentrale Voraussetzung. 119  
 
5.3.4 Möglichkeiten zur Messung der Kundenzufriedenheit 
In den vorangegangenen Kapiteln wurde die Bedeutung von Kunden-
zufriedenheit für den Unternehmenserfolg eingehend behandelt. In dem 
folgenden Kapitel liegt der Fokus auf der Messung der Kundenzufriedenheit.  
In der Fachliteratur sind mehrere Ansätze zur Messung der 
Kundenzufriedenheit zu finden. Abbildung 11 zeigt eine mögliche Einteilung 
dieser Ansätze. Grundsätzlich lassen sich im ersten Schritt „objektive 
Verfahren“ und „subjektive Verfahren“ unterscheiden.  
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Abbildung 11: Verfahren zur Messung von Kundenzufriedenheit (Quelle: in Anlehnung an 
Homburg/Fürst (2008), S. 613) 
 
 Objektive Verfahren:  
Wird die Kundenzufriedenheit über objektive Verfahren ermittelt, so 
handelt es sich dabei um Beobachtungsgrößen, die frei von der 
Beeinflussung und Verzerrung durch persönliche und subjektive 
Wahrnehmungen sind. Dazu gehören in Geldwert darstellbare 
Indikatoren wie die Entwicklung des Marktanteils, Umsatzzahlen und 
das operative Ergebnis. Es ist jedoch zu beachten, dass diese Größen 
neben der Kundenzufriedenheit auch durch externe Einflussfaktoren, 
wie z.B. allgemeine wirtschaftliche Entwicklungen oder umwelt-
bedingte Einflüsse, oftmals nicht vorherzusehen sind.120  
Die objektiven Verfahren basieren auf der Annahme, dass zufriedene 
Kunden wieder kaufen und unzufriedene Kunden den Anbieter 
wechseln. Die Gültigkeit dieser Verfahren muss jedoch angezweifelt 
werden. Einerseits kann trotz hoher Kundenzufriedenheit der 
Wiederkauf nicht garantiert werden (wie in Abschnitt 5.3.3 bereits 
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beschrieben). 121 Andererseits kann es auch dazu kommen, dass trotz 
eines sinkenden Umsatzes eine sehr hohe Kundenzufriedenheit 
besteht. 122 
 Subjektive Verfahren:  
Nach Töpfer sind subjektive Verfahren „ … im Gegensatz dazu auf 
die individuelle Wahrnehmung physischer und psychischer 
Sachverhalte und damit zusammenhängende Verhaltensweisen 
ausgerichtet.“ 123 Das heißt, es wird die Zufriedenheit erfasst, welche 
der Kunde subjektiv empfindet. Da die objektiven Faktoren hier 
ausgeblendet werden, ist die tatsächliche Beurteilung des 
Kundenverhaltens einfacher nachzuvollziehen 124 
Innerhalb der subjektiven Verfahren wird erneut differenziert. Es kann 
dementsprechend unterschieden werden in „ereignisorientierte 
Verfahren“ und „merkmalsorientierte Verfahren“.  
 Ereignisorientierte Verfahren: Hierbei wird die Zufriedenheit anhand 
eines wichtigen Ereignisses im Kundenkontakt in Bezug auf die 
Nutzung eines Produktes oder die Inanspruchnahme einer 
Dienstleistung bestimmt. 125 
 Merkmalsorientierte Verfahren: Hierbei werden Produkt-, Service- 
oder Interaktionserfahrungen betrachtet, die ein Kunde über eine 
gewisse Zeit gemacht und sich daraus eine bestimmte Meinung 
gebildet hat. Da hierbei nicht nur ein Ereignis alleine bewertet wird, 
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kann die Kundenzufriedenheit im Vergleich zum ereignisorientierten 
Verfahren umfassender gemessen werden. 126 
Innerhalb der merkmalsorientierten Verfahren erfolgt eine weitere 
Unterteilung in „Implizite Messverfahren“ und „Explizite 
Messverfahren“.  
 Implizite Verfahren: Bei impliziten Verfahren werden Defizite bezüglich 
der Leistung ermittelt, basierend auf umfangreichen 
Beschwerdeanalysen oder Reklamationen. Es besteht hierbei aber die 
Annahme, dass sich Kunden mit einer hohen Zufriedenheit weniger oft 
beschweren oder reklamieren. Dieses Verfahren setzt jedoch 
zwingend ein aktives Beschwerdeverhalten der Kunden voraus.127 
 Explizite Verfahren: Die direkte Befragung der Kunden unter der 
Zuhilfenahme geeigneter Werkzeuge, wird als explizites Verfahren 
bezeichnet. Ermittelt werden der Grad der Erwartungserfüllung und 
die subjektiv empfundene Zufriedenheit der Kunden.128 
An dieser Stelle sei angemerkt, dass die oben erläuterte Übersicht noch 
vertieft werden kann. Für detailliertere Beschreibungen sei auf die 
angegebene Fachliteratur verwiesen. 
In der vorliegenden Arbeit wird für die Bestimmung der „Kundenerwartungen 
und Kundenzufriedenheit in Bezug auf tablet-basierte Applikationen zur 
Brillenglaszentrierung“ ein subjektives Verfahren gewählt, da die subjektive 
Zufriedenheit der Augenoptiker erfasst werden soll. Die Augenoptiker sollen 
ihre Erfahrungen mitteilen, die sie mit verschiedenen Zentriermethoden 
insbesondere in Bezug auf die Apps zur Brillenglaszentrierung gemacht 
haben. Daher wird ein merkmalsorientiertes explizites Verfahren 
angewendet. Unter Zuhilfenahme eines Fragebogens wird die persönliche 
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Meinung der Augenoptiker abgefragt. Damit wird die Erwartungshaltung der 
Augenoptiker an eine Applikation zur Brillenglaszentrierung erfasst und die 
Zufriedenheit derer, welche bereits eine derartige App besitzen, ermittelt. 
 
5.4 Auswirkung für die Beziehung „Endkunde-Augenoptiker-Industrie“ 
Damit der Augenoptiker die Wünsche des Endkunden bestmöglich erfüllen 
und ihn dadurch an sich binden kann, ist er auf eine optimale Unterstützung 
durch die augenoptische Industrie angewiesen, wie in Abbildung 12 
dargestellt. Dabei stellen für die Industrie die Glasbestellungen der als 
Wiederkäufer auftretenden Augenoptiker die umsatzstärkste Komponente 
dar. Brillengläser haben aber einen geringen Differenzierungsgrad und somit 
sind deren Lieferanten leicht austauschbar. Auch hinsichtlich augenoptischer 
Geräte hat der Augenoptiker diverse Auswahlmöglichkeiten. Da bei den 
Produkten aufgrund der qualitätssichernden Maßnahmen von guter Qualität 
ausgegangen werden kann, stellt die Dienstleistung rund um das Produkt 
eine wesentliche Möglichkeit zur Differenzierung und somit eine wichtige 
Komponente zur Kundenbindung dar. Die Dienstleistung für die Augenoptiker 
umfasst Punkte wie Beratung, Lieferung und After-Sales-Service.  
 
Abbildung 12: Beziehung zwischen „Endkunde-Augenoptiker-Industrie“ (Quelle: eigene 
Darstellung) 
Eine maßgebliche Komponente, damit ein Endkunde mit seiner neuen Brille 
zufrieden ist, stellt die optimale Zentrierung dar. Deshalb ist es von enormer 
Wichtigkeit, dass diese Messung auf Topniveau durchgeführt wird. Der 
Industrie 
Augen-
optiker 
End-
Kunde 
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Augenoptiker ist ein Dienstleister gegenüber dem Endkunden. Aus der 
Dienstleistung soll eine langfristige Kundenbindung und die Bildung einer 
sich ergänzenden Einheit von Endkunden und Augenoptiker entstehen. Für 
beide Parteien soll sich eine „Win-Win-Situation“ ergeben.129 Der Endkunde 
erwartet, dass diese Dienstleistung durch den Augenoptiker individuell, in 
korrekter Form und gewissenhaft durchgeführt wird. Während der Endkunde 
so eine auf ihn individuell zugeschnittene Lösung hinsichtlich seiner 
Ansprüche an seine neue Brille erhält, profitiert der Augenoptiker durch 
Bereitstellung der optimalen Lösung in Form von Umsatz und 
Wiederkaufverhalten des Endkunden. 130  Entscheidend ist, dass der 
Endkunde die Qualität der erhaltenen Brille mit dem Augenoptiker assoziiert.  
Ist er begeistert von seiner neuen Brille, so verbindet er positive Emotionen 
mit dem betreffenden Augenoptiker. Genauso kann dieses Gefühl konträr 
wahrgenommen werden. Wird dem Endkunden infolge einer fehlerhaften 
Messung kein bestmögliches Sehen ermöglicht, so verbindet er auch die, in 
diesem Falle jedoch negative Emotion mit dem verantwortlichen 
Augenoptiker. Ist in diesem Fall nicht der Augenoptiker selbst, sondern das 
zur Zentrierung benutzte Hilfsmittel für die fehlerhafte Messung 
verantwortlich, so ist der Augenoptiker infolgedessen mit dem betreffenden 
Zentriergerät unzufrieden. Seine Erwartungen an die Leistung des 
Zentriergerätes wurden nicht erfüllt.  
In jedem Fall überträgt sich der Fehler bis zum Endkunden und kann sich im 
schlimmsten Falle negativ für den jeweiligen Augenoptiker auswirken. Dies 
äußert sich, indem der unzufriedene Endkunde z.B. keinen erneuten Kauf 
tätigt oder sich negativ in Bezug auf das Weiterempfehlen des Betriebes 
verhält.131  
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Somit ist der Vorgang der Zentrierung ein sehr empfindlicher Teil des 
Verkaufsgespräches. Die oben genannten Punkte verdeutlichen, dass eine 
korrekte Zentrierung essentiell für einen optimalen Sehkomfort des 
Endkunden ist. Verwendet der Augenoptiker ein von der Industrie 
bereitgestelltes Gerät zur Zentrierung, gleichgültig ob ein stationäres 
Videozentriergerät oder eine tablet-basierte App, so ist es 
Grundvoraussetzung, dass zuverlässige Werte ermittelt werden können. 
Erhält der Augenoptiker jedoch unbewusst fehlerhafte Werte und fertigt nach 
diesen die Brille des Endkunden, so läuft er Gefahr, dass der Endkunde 
keine zufriedenstellende Sehleistung durch die Brille erhält. Misst das Gerät 
jedoch genau und die Brille ermöglicht dem Endkunden eine bestmögliche 
Sehqualität, dann ist auch der Augenoptiker zufrieden. Zwischen dem 
Augenoptiker und der Industrie spielt sich infolgedessen ein ähnliches 
Szenario ab, wie zwischen dem Augenoptiker und dem Endkunden. 
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6. Bestimmung der Kundenerwartungen und Kundenzufriedenheit in 
Bezug auf tablet-basierte Apps zur Brillenglaszentrierung 
In den vorherigen Kapiteln wurde sowohl ausführlich auf die Theorie 
bezüglich des Zentriervorgangs als auch auf Kundenerwartungen und 
Kundenzufriedenheit eingegangen. Um die in der Problemstellung 
aufgeworfenen Fragen zu beantworten, wird eine Befragung bei deutschen 
Augenoptikern „Kundenerwartungen- und Kundenzufriedenheit in Bezug auf 
tablet-basierte Applikationen zur Brillenglaszentrierung“ als explizites 
Messverfahren132 durchgeführt. Als Grundlage für den Fragebogen wurden 
Hypothesen gebildet, welche im nächsten Kapitel erläutert werden.  
 
6.1 Hypothesengestütztes Vorgehen 
Das folgende Kapitel beschreibt die Durchführung der im Rahmen dieser 
Bachelorthesis durchgeführten empirischen Erhebung. Dabei wird die 
angewandte Methodik näher beleuchtet. Ein bedeutender Punkt der 
empirischen Forschung ist dabei die Aufstellung von Hypothesen, die aus der 
Theorie abgeleitet und welche mittels empirisch ermittelter Daten überprüft 
werden.133 Ziel ist es dabei, wissenschaftlich fundierte Rückschlüsse auf die 
Erwartungen und die Zufriedenheit der Augenoptiker zu erhalten. 
Im Folgenden wird vor allem darauf eingegangen, wie eine wissenschaftliche 
Hypothese gebildet werden kann und welche vorbereitenden Handlungen für 
die Hypothesenbildung Voraussetzung sind. 
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6.1.1 Allgemeines 
Am Anfang einer empirischen Forschung steht die Forschungsidee. In 
Bereichen der Marktforschung ist dies ein Untersuchungsziel, das sich 
innerhalb der Unternehmen aus einem Informationsbedürfnis entwickelt. Es 
sollen hierdurch Zusammenhänge im Verhalten der Käufer ermittelt 
werden.134 Dabei gilt es im ersten Schritt, die Theorie näher zu betrachten, 
die im Zusammenhang mit dem Untersuchungsziel steht.  
Das Erschließen und Erkunden eines theoretischen Sachverhaltes nennt sich 
„Explorieren“. 135  Die Exploration ist Voraussetzung für die nachfolgende 
Hypothesenbildung. Bortz und Döring bestätigen dies in folgender Definition: 
„Mit Exploration ist das mehr oder weniger systematische Sammeln von 
Informationen über einen Untersuchungsgegenstand gemeint, das die 
Formulierung von Hypothesen und Theorien vorbereitet.“ 136 Explorieren stellt 
einen wesentlichen Teil des Erkennungsprozesses dar. Eine 
Hypothesenaufstellung und -überprüfung wäre ohne die Phase der 
Exploration nicht realisierbar. 137  Die Wahrscheinlichkeit, eine brauchbare 
Hypothese, beziehungsweise eine brauchbare Theorien zu erlangen, steigt 
mit der genauen Auseinandersetzung mit dem zu behandelten Thema und 
einer systematischen Vorgehensweise. 138  
Einen besonderen Stellenwert nimmt dabei die theoriebasierte Exploration 
ein. Diese wird im Folgenden genauer betrachtet. Bevor eine 
wissenschaftliche Studie durchgeführt werden kann, muss eine ausführliche 
Auseinandersetzung mit dem Thema erfolgen. Es wird geprüft, welche 
Relevanz das Thema in der gegenwärtigen Zeit hat. Grundlegend für die 
Erkundung eines neuen Forschungsgebietes ist die theoriebasierte 
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Exploration. Hierbei handelt es sich um das intensive, gründliche Einarbeiten 
in die bereits vorhandene Fachliteratur zu einem speziellen Themengebiet.139  
Bortz und Döring beschreiben die theoriebasierte Exploration wie folgt: „Die 
theoriebasierte Exploration leitet im Zuge einer systematischen Durchsicht 
und Analyse aus vorhandenen wissenschaftlichen und alltäglichen Theorien 
neue Hypothesen ab.“140  
Bei der theoriebasierten Exploration können grundsätzlich 2 unterschiedliche 
Theoriequellen zugrunde liegen. Diese Quellen stellen zum einen 
Alltagstheorien und zum anderen wissenschaftliche Theorien dar.141 Bei der 
Betrachtung wissenschaftlicher Theorien erhält man durch eine intensive 
Literaturarbeit interessante Anregungen, Impulse und Ideen. Nicht zu 
unterschätzen sind auch Beiträge zum behandelten Thema in vorherigen 
Forschungsberichten, Vorträgen oder Abschlussarbeiten (Diplom, Bachelor, 
Master…). 142  Wurde durch intensive Recherche die notwendige Literatur 
gesammelt, so besteht die nächste Aufgabe darin, diese möglichst effektiv 
als auch effizient aufzuarbeiten. Eine systematische und durchdachte 
Vorgehensweise ist dabei Voraussetzung.143 
Bevor nun die für den weiteren Forschungsverlauf wichtigen Hypothesen und 
Ideen formuliert werden können, muss die relevante Literatur 
zusammengefasst, bewertet und verglichen werden.144 Im nächsten Schritt 
muss eine Formalisierung und Präzisierung der wissenschaftlichen Theorien 
erfolgen, damit der Informationsgehalt der Theorien klar ersichtlich wird. Dies 
wird erreicht, wenn es dem Forschenden gelingt, die Theorie „auf den Punkt 
zu bringen“, indem er den Kernpunkt erfasst und formalisiert. Erst dann 
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können neue Theorien entwickelt werden. 145  Schlussendlich erfolgt die 
Integration der eigen erarbeiteten Theorie in Metatheorien. 146 147  Bortz 
beschreibt die theoriebasierte Exploration zusammenfassend als „(…) 
Analyse >>naiver<< und/oder wissenschaftlicher Theorien mit dem Ziel, 
durch Synthese und Integration neue Erklärungsmodelle zu entwickeln.“.148  
Wurde die Theorie des Forschungsthemas eingängig erarbeitet und wichtige 
Kausalbeziehungen definiert, ist die Grundlage für die Entwicklung von 
Hypothesen gelegt. Diese Forschungshypothesen sind ein Hilfsmittel, um 
Vermutungen über das Untersuchungsziel der Forschungsstudie zu 
formulieren und zu beschreiben. „Eine Hypothese ist eine aus einer Theorie, 
aus Plausibilitätsüberlegungen oder aus Erfahrungen abgeleitete, empirisch 
überprüfbare Behauptung.“149  
Vor der Entwicklung einzelner Hypothesen, muss sich der Untersucher an 
dieser Stelle bereits darüber im Klaren sein, welche Zusammenhänge 
bestehen, d.h. welche einzelnen Variablen sich in welcher Art und Weise 
beeinflussen und aufeinander einwirken. Es werden somit „Hypothesen“, also 
Behauptungen bzw. Vermutungen gebildet, die verdeutlichen, welche 
Beziehungen zwischen einzelnen Variablen herrschen.150  
Bezüglich der Bildung von Hypothesen gilt es folgende Kriterien zu 
beachten:151 
 Aussagen/Formulierung möglichst allgemeingültig und präzise  
 Realitätsbezug (empirisch gehaltvoll und überprüfbar) 
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 frei von Widersprüchen 
Diese Behauptungen stellen dann den Gegenstand zur wissenschaftlichen 
Überprüfung im weiteren Verlauf der Untersuchung dar. Die gebildete 
Hypothese kann verifiziert werden, wenn sie nach der Überprüfung der 
Realität entspricht. Sie muss falsifiziert 152  werden, wenn sie nach der 
Überprüfung nicht der Realität entspricht.  
 
6.1.2 Hypothesenbildung 
Bevor eine Befragung der deutschen Augenoptiker durchgeführt werden 
kann, müssen Hypothesen aufgestellt werden, welche durch die Ergebnisse 
der Fragebogenerhebung überprüft werden.  
Für die Hypothesenbildung wurde der in Abschnitt 6.1 beschriebene 
Forschungsvorgang durchlaufen und nach den genannten Kriterien 
entwickelt. Durch eine sorgfältige Exploration erfolgte eine intensive 
Auseinandersetzung mit der wissenschaftlichen Theorie. Basierend auf der 
intensiven Literaturrecherche, aufgeführt im Theorieteil, wurden Hypothesen 
gebildet. Infolge der Fragebogenerhebung kann dann überprüft werden, ob 
die theoretischen Aussagen mit der Realität übereinstimmen.  
Die vorliegenden Hypothesen wurden in einzelne thematische Abschnitte 
untergliedert. 
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Hypothesen zur allgemeinen Zentrierung 
Hypothese 1: Bei der Zentrierung von Gleitsichtgläsern werden am 
häufigsten Videozentriersysteme genutzt. 
Hypothese 2: Maximal 10% der an der Umfrage teilgenommenen 
Augenoptiker sind im Besitz einer App. 
Hypothese 3: Es wird überwiegend die App VisuReal Portable genutzt. 
Hypothese 4: Eine Applikation zur Brillenglaszentrierung wird von den 
Besitzern überwiegend für die Zentrierung von Einstärkengläsern genutzt. 
 
Hypothesen zur Erwartungshaltung bezüglich tablet-basierter 
Applikation zur Brillenglaszentrierung  
Hypothese 5: Die wichtigsten allgemeinen Anforderungen an eine Applikation 
zur Brillenglaszentrierung sind Mobilität und eine preiswerte Anschaffung. 
Die Qualität der ermittelten Daten ist zweitrangig. 
Hypothese 6: Die 3 wichtigsten Attribute einer Brillenzentrier-App sind eine 
klar strukturierte Oberfläche, eine einfache Fotoaufnahme sowie eine 
einfache Positionierung der Zentriermarker. 
Hypothese 7: Mindestens 3/4 der Augenoptiker haben kein Interesse an 
Applikationen zur Brillenglaszentrierung. 
Hypothese 8: Der Maximalpreis für eine funktionierende Applikation zur 
Brillenglaszentrierung liegt bei der Mehrheit der Augenoptiker bei 1000 €. 
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Hypothesen zur Verwendung tablet-basierter Applikation zur 
Brillenglaszentrierung 
Hypothese 9: Die Zufriedenheit mit stationären Videozentriersystemen ist 
höher als die Zufriedenheit mit Apps zur Brillenglaszentrierung. 
Hypothese 10: Die Einfachheit und Schnelligkeit der Fotoaufnahme, sowie 
die Positionierung der Zentriermarker wird durchschnittlich als nicht gut 
bewertet. 
Hypothese 11: Die Qualität der ermittelten Parameter wird von der Mehrheit 
der Augenoptiker als nicht gut bewertet. 
Hypothese 12: Je besser die Qualität der Daten, umso häufiger wird die App 
zur Brillenglaszentrierung genutzt. 
Hypothese 13: Je länger die Dauer einer Messung, umso geringer die 
Häufigkeit der Nutzung. 
Hypothese 14: Wenn die Applikation zur Ermittlung von individuellen 
Zentrierparametern genutzt wird, dann bewertet die Mehrheit der Befragten 
die Qualität der Daten als nicht gut. 
 
Hypothesen zur Zukunft der Brillenglaszentrierung 
Hypothese 15: Stationäre Videozentriersysteme können in Zukunft nicht 
durch tablet-basierte Applikationen zur Brillenglaszentrierung vom Markt 
verdrängt werden. 
Hypothese 16: Die App-Besitzer unter den Augenoptikern sind überwiegend 
der Meinung, dass auch in Zukunft Brillenglaszentrierung mit Apps 
durchgeführt wird. 
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Hypothese 17: Applikationen zur Brillenglaszentrierung werden auf Dauer 
klassische Pupillometer ersetzen. 
Hypothese 18: Die Mehrheit der befragten Augenoptiker fühlt sich durch die 
zunehmende Verselbständigung der Kunden bedroht. 
 
Hypothesen zur demografischen Verteilung von App-Besitzern 
Hypothese 19: Der Großteil der App-Besitzer gehört dem städtischen Gebiet 
an. 
Hypothese 20: Die App-Besitzer sind jünger als die App-Nicht-Besitzer. 
 
6.2 Erhebungsdesign 
Um die zuvor genannten Hypothesen zu überprüfen, wird anhand dieser ein 
Fragebogen entwickelt. Im weiteren Verlauf wird auf Aspekte des 
Erhebungsdesigns, wie z.B. den Aufbau, die Stichprobengenerierung und die 
Durchführung der Befragung eingegangen. 
 
6.2.1 Aufbau der Umfrage 
Zu Beginn des Fragebogens findet sich ein kurzer Begrüßungstext. Dieser 
nennt kurz das Thema bzw. das Ziel der Befragung und einige 
Rahmenbedingungen. Dies soll für die Augenoptiker den Einstieg in die 
Umfrage erleichtern. Durch den freundlichen Begrüßungstext soll die 
Motivation gesteigert werden, diesen auszufüllen.  
Um den Fragebogen möglichst übersichtlich zu gestalten, ist er in 5 inhaltlich 
unterschiedliche Abschnitte gegliedert. Störende Gedankensprünge während 
der Umfrage werden hiermit umgangen. Insgesamt können maximal 44 
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Fragen beantwortet werden. Um eine gute Übersichtlichkeit und Lesbarkeit 
zu gewährleisten, wurde darauf geachtet, dass auf einer Seite nicht mehr als 
fünf Fragen aufgeführt sind. Der Fragebogen wirkt infolgedessen nicht 
überladen. Zudem wurde für jede Fragenseite eine separate Nummerierung 
verwendet. Ist das äußere Erscheinungsbild nicht ansprechend, so hat dies 
meist eine geringere Ausschöpfungsquote zur Folge.153  
Jeder der fünf Abschnitte beginnt mit einem Einleitungssatz, der den 
nachfolgenden Inhalt für den betreffenden Abschnitt in aller Kürze erläutert. 
Dies schafft Transparenz und Neugier. Somit wird die Motivation zur 
Teilnahme erhöht.  
Bei den einzelnen Fragen werden die hier aufgelisteten Themenbereiche 
unterschieden:154 
  
                                            
 
153
 vgl. Schumann (2011), S. 129 
154
 Der gesamte Fragebogen ist in Originalform im Anhang zu finden. 
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Tabelle 7: Übersicht über die thematische Gliederung des Fragebogens 
Thematischer Abschnitt Inhalt 
Allgemeine Fragen zur 
Zentrierung 
 
 Wichtigkeit der Zentrierung 
 Bevorzugte Zentriermethoden (allgemein, speziell 
Einstärkengläser, speziell Gleitsichtgläser) 
 Videozentriergerät (Benutzung und Zufriedenheit) 
 Benutzung einer Applikation zur 
Brillenglaszentrierung 
Fragen zur verwendeten App 
 
 Angabe der App  
 Zufriedenheit mit der App 
 Handhabung/Ausstattung 
 Eindruck 
 Hilfsgegenstände  
 Dauer einer Messung 
 Häufigkeit der Nutzung 
 Ermittelte Parameter 
 Qualität der ermittelten Daten 
 Reklamation und Resonanz der Endkunden 
Erwartungen an eine App zur 
Brillenglaszentrierung 
 
 Wichtigkeit einzelner Attribute einer App zur 
Brillenglaszentrierung 
 Preis 
 Bestellung bei mehreren Glaslieferanten 
 Interesse an Apps 
Zukunftsfragen 
 
 Zukunft der Brillenglaszentrierung 
 Konkurrenzstärke von Apps zur 
Brillenglaszentrierung 
 Änderung des Zentriervorgangs 
 Zunehmende Verselbständigung der Augenoptiker  
Fragen zu persönlichen Daten 
 
 Bundesland und Einwohnerzahl des 
Geschäftsortes  
 Alter  
 Beruflicher Status, Anzahl der im Betrieb 
beschäftigten Personen, Verkaufskonzept 
 Hauptglaslieferanten 
 Gesamtumsatz 
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Die Umfrage schließt mit einem kurzen Text, in dem nochmals für die 
Teilnahme an der Umfrage gedankt wird. 
Bezüglich der Dramaturgie des Fragebogens wurde bewusst zu Beginn der 
Umfrage mit allgemeinen Fragen zur Zentrierung begonnen. Problematische 
Fragen sollten am Anfang eines Fragebogens vermieden werden. Es wurden 
Fragen gewählt, welche den Befragten interessieren. Durch eine sogenannte 
„Eisbrecherfrage“, die einleitend auf das Thema hinführt, soll die Motivation 
für die Teilnahme an der Befragung und die Bereitschaft Antworten zu 
äußern, erhöht werden. 155  Bei dem vorliegenden Fragebogen ist die 
Einleitungsfrage die nach der Wichtigkeit einer genauen Zentrierung, womit 
auf das Thema hingeführt wird. Die demographischen Fragen wurden 
bewusst an das Ende des Fragebogens gesetzt, da diese für den Befragten 
oftmals ermüdend wirken und infolgedessen zu Interessensverlust an der 
Umfrage führen.156  
Zu beachten ist, dass der vorliegende Fragebogen eine Verzweigungslogik 
aufweist. Muss der Teilnehmer selbständig der Filterfunktion folgen, so 
können daraus Fehler entstehen, weshalb eine möglichst einfache Filterlogik 
verwendet werden sollte.157 Die Verzweigungslogik des Fragebogens besitzt 
eine Filterfunktion, welche die Befragung anhand der Antworten an einer 
ganz bestimmten Stelle fortführt. Vorteilhaft ist hierbei, dass die Filterfunktion 
individuell programmiert werden kann. Sie läuft für den Teilnehmer 
unbemerkt ab und kann von diesem nicht durch von ihm verursachte Fehler 
negativ beeinflusst werden.  
                                            
 
155
 vgl. Mayer (2013), S. 96 
156
 vgl. Mayer (2013), S. 96 
157
 vgl. Schumann (2011), S. 129 
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Abbildung 13: Verzweigungslogik des Fragebogens (Quelle: eigene Darstellung) 
Abbildung 13 verdeutlicht die „Kernverzweigung“ der Umfrage. Kleinere 
Verzweigungen innerhalb einzelner Teilabschnitte wurden in dieser 
Abbildung vernachlässigt. 
 
6.2.2 Fragetypen und Antwortskalierung 
Hinsichtlich der Befragung können grundsätzlich zwei Fragetypen 
unterschieden werden: „offene“ und „geschlossene“ Fragestellungen.  
Offene Fragen zeichnen sich durch die Tatsache aus, dass die Befragten in 
ihren Antwortmöglichkeiten frei sind. Es ergibt sich eine große Bandbreite an 
Antworten, da keinerlei vorgegebene Antwortmöglichkeiten vorhanden sind. 
Durch offene Fragen werden vor allem subjektive Faktoren wie Einstellungen 
und Ansichten, sowie Wertvorstellungen, etc. erfasst, welche der Befragte 
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selbständig in Textform niederschreibt.158 Sind die Antworten der Befragten 
im Vorfeld der Befragung nur schwer einschätzbar bzw. vorhersehbar, so 
eignet sich dieser Fragentyp besonders. Es ist jedoch zu beachten, dass sich 
die Auswertung infolge der umfangreichen Antwortmöglichkeiten sehr 
aufwändig gestaltet.159 Aus diesem Grund wurde diese Art der Fragestellung 
im vorliegenden Fragebogen nur bei insgesamt 3 Fragen verwendet.  
Bei geschlossenen Fragen handelt es sich um Fragen mit vorgegebenen 
Antwortmöglichkeiten, aus denen der Befragte die für ihn am besten 
zutreffende Antwort wählen kann. Es sind keine alternativen Antworten 
möglich. 160  Die entsprechenden Antwortmöglichkeiten können nur dann 
generiert werden, wenn im Vorfeld ein umfangreiches Wissen über die 
möglichen Antworten erworben wird. 161  Da die Auswertung von 
geschlossenen Fragen durch die vorgegebenen Antwortmöglichkeiten 
zeitsparender und weniger komplex ist, wurden, abgesehen von den oben 
genannten Ausnahmen, geschlossene Fragen gewählt. Bei einigen Fragen 
wurde eine Rubrik „Sonstiges“ eingerichtet, die in einem beigefügten Textfeld 
näher erläutert werden kann. Einige andere Fragen haben den Hinweis, dass 
die zuvor getroffene Aussage nachfolgend in einem Kommentarfeld 
begründet werden soll. Diese Fragen stellen eine Kombination von offenen 
und geschlossenen Fragenstellungen dar, da eine geschlossene Frage durch 
einen entsprechenden Kommentar näher erläutert wird. Diese Kombination 
wird bei 12 von den insgesamt 44 Fragen angewandt. Bei der Formulierung 
von geschlossenen Fragen kann zwischen einer einzigen möglichen Antwort 
oder Mehrfachnennungen unterschieden werden. Bei der Option 
„Mehrfachnennungen“, welche in der Fragestellung klar ausgedrückt werden 
muss, kann der Befragte parallel mehrere Antworten auswählen, die für ihn 
                                            
 
158
 SDI-Research (o.J.): http://www.sdi-research.at/lexikon/befragung.html (02.06.2014) 
159
 vgl. Mummendey/Grau (2008), S. 74 
160
 vgl. SDI-Research (o.J.): http://www.sdi-research.at/lexikon/befragung.html (02.06.2014) 
161
 vgl. Kirchhoff et al. (2010), S. 20 
6 .  B e s t i m m u n g  d e r  K u n d e n e r w a r t u n g e n  u n d  
K u n d e n z u f r i e d e n h e i t  i n  B e z u g  a u f  t a b l e t - b a s i e r t e  
A p p s  z u r  B r i l l e n g l a s z e n t r i e r u n g  
 
 
64 
 
als Antwort zutreffen. 162  Bei der Verwendung von geschlossenen Fragen 
können sich die Befragten jedoch in ihrer Antwort nicht kreativ entfalten, auch 
Probleme der einzelnen Kunden während der Befragung bleiben im 
Verborgenen.163  
Innerhalb des Fragebogens wurden häufig Ratingskalen genutzt. Diese 
stellen ein Hilfsmittel dar, mit dem Meinungen auf Grundlage von Rängen 
erfasst werden können. 164  Die Formulierung der Skalen muss für die 
Befragten schnell nachvollziehbar sein. Ist diese Kommunikation nicht 
gegeben, so zieht sich die Befragung in die Länge und führt zur 
Verwirrung. 165  Bei 4 Fragen wurde deshalb die sogenannte 
„Schulnotenskala“ gewählt. Die Antwortvorgaben sind demnach in die Noten 
1 bis 6 unterteilt, wobei die Note 1 mit „sehr gut“ und die Note 6 mit 
„ungenügend“ definiert wird. Diese Schulnoten sind in Deutschland allseits 
bekannt, somit kann die Bewertung intuitiv und schnell durchgeführt werden. 
Außerdem handelt es sich hierbei um eine gerade Anzahl von 
Antwortmöglichkeiten. Dies ist sehr nützlich um zu verhindern, dass die 
Befragten eine sogenannte „Fluchtkategorie“ wählen um eine ihnen schwer 
fallende Antwort zu umgehen.166  
Innerhalb des Fragebogens wurden auch Likert-Skalen zur Beantwortung der 
Bewertungsfragen verwendet. Likert-Skalen werden eingesetzt, um Auskunft 
über die Haltung der befragten Person bezüglich eines bestimmten Themas 
zu erhalten. Dabei soll die befragte Person einer wertenden Aussage 
zustimmen oder sie ablehnen.167 Es kann sowohl eine gerade als auch eine 
                                            
 
162
 vgl. Mayer (2013), S. 93 
163
 vgl. Beutin (2008), S. 140 
164
 vgl. Statista (o.J.): http://de.statista.com/statistik/lexikon/definition/111/ratingskala/ 
(02.06.2014) 
165
 vgl. Beutin (2008), S. 142 
166
 vgl. Beutin (2008), S. 143 
167
 vgl. Statista (o.J.): http://de.statista.com/statistik/lexikon/definition/82/likert_skala/ 
(02.06.2014) 
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ungerade Anzahl an Antwortmöglichkeiten gewählt werden. Wird eine gerade 
Anzahl der Merkmalsausprägungen gewählt, wird infolge der fehlenden 
Mittelkategorie, Unentschlossenheit umgangen und eine Antwort von den 
Befragten erzwungen. Wird eine ungerade Anzahl gewählt, so hat der 
Befragte die Möglichkeit, Unentschlossenheit zu äußern. 
Um die vom Befragten subjektiv empfundene Wichtigkeit einzelner Attribute 
zu erfassen, wurde bei drei Fragen ein Ranking durchgeführt. Bei diesem 
Verfahren werden verschiedene Attribute durch den Befragten in eine 
Rangfolge gebracht. Dieses Vorgehen kann für alle oder nur für einige 
wenige Attribute gefordert sein. Es entsteht eine eindeutige Reihenfolge der 
Wichtigkeit der einzelnen Attribute, deshalb können Rangnummern nicht 
doppelt vergeben werden.168  
Ferner wurde bei zwei Fragen im Zusammenhang mit Videozentriersystemen 
und Applikationen zur Brillenglaszentrierung der sogenannte „Net-Promoter-
Score“ verwendet. Dabei wird die Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit 
durch den Kunden in Bezug auf ein Produkt oder eine Dienstleistung erfasst. 
Es wird dabei die Frage gestellt, wie wahrscheinlich es ist, dass ein 
bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung weiterempfohlen wird. Als 
Antwortmöglichkeiten steht eine Skala von 0 bis 10 zur Verfügung. Wobei 0 
für „sehr unwahrscheinlich“ und 10 für „sehr wahrscheinlich“ steht. Somit wird 
die Zufriedenheit des Kunden und dessen Loyalität gemessen.169 
 
                                            
 
168
 vgl. Schumann (2011), S. 72 
169
 vgl. Paulus (o.J.): http://www.net-promoter.de/methode-des-nps.html (14.07.2014) 
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6.2.3 Formulierung 
Damit der Fragebogen trotz seines großen Umfangs für die teilnehmenden 
Augenoptiker möglichst verständlich aufgebaut ist, wurde besonders auf die 
folgenden Aspekte geachtet. 
Um keine Missverständnisse aufkommen zu lassen und damit der 
Fragebogen für jeden verständlich ist, wurden Fremdwörter sowie 
Anglizismen vermieden. Begriffe, die in direkter Verbindung mit der 
Augenoptik stehen wurden als Fachjargon vorausgesetzt. Zudem wurde 
darauf geachtet, dass die Fragen bzw. Sätze möglichst kurz, eindeutig und 
konkret formuliert sind. Ferner wurden Suggestivfragen bei der Formulierung 
der Fragen vermieden. 
Der Großteil der Fragen wurde in Form von geschlossenen Fragen gestellt. 
Durch kurze Fragestellungen und vorgefertigte Antwortmöglichkeiten ist die 
Wahrscheinlichkeit für das Auftreten von Missverständnissen geringer. 
Zudem erhöhen sie die Motivation der Befragten, da sie sehr schnell zu 
beantworten sind und im Gegensatz zu offenen Fragen kaum Eigenleistung 
betrieben werden muss. 
 
6.3 Pretest 
Um die Qualität dieses Fragebogens zu testen, wurde im Vorfeld der 
Umfrage ein Pretest durchgeführt. Das Ziel des Pretests war zum einen die 
Prüfung, ob die beinhalteten Fragen vollständig und für die teilnehmenden 
Personen verständlich und eindeutig zu beantworten sind. Außerdem konnte 
bei den jeweils ausgefüllten Fragebögen die Gesamtdauer der 
Beantwortungen eingesehen werden. Somit konnte ermittelt werden, wie viel 
Zeit im Durchschnitt für die Beantwortung des Fragenbogens eingeplant 
werden muss. Dabei wurde deutlich, dass es sich um eine durchschnittliche 
Bearbeitungszeit von 15 Minuten handelt. Des Weiteren diente der Pretest 
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als Kontrolle, ob der Fragebogen schlussendlich verwertbare Ergebnisse 
liefert.  
Der Pretest wurde vorerst firmenintern durchgeführt, später dann bei 
Testoptikern. Bei beiden Durchläufen wurden jeweils 10 Testpersonen 
befragt. Dabei wurde dieselbe Methodik wie für den endgültigen Fragebogen 
genutzt (siehe Abschnitt „Methodik“). Durch das Feedback wurde der 
Fragebogen in zahlreichen Schritten überprüft, überarbeitet, verbessert und 
optimiert. Erst durch die intensive Beschäftigung mit dem Pretest konnte der 
Fragebogen in seiner jetzigen Form entstehen. Der Pretest wurde separiert 
von der eigentlichen Umfrage durchgeführt. Die erhaltenen Ergebnisse 
werden von der Auswertung ausgeschlossen. 
 
6.4 Stichprobe 
Da nicht die vollständige Grundgesamtheit durch eine Fragebogenerhebung 
angesprochen werden kann, wurde eine Stichprobe aus dieser entnommen, 
welche die Grundgesamtheit möglichst gut repräsentieren soll. Ziel der 
Umfrage war es, 500 Augenoptiker der Bundesrepublik Deutschland zu 
befragen. Da bisher keine Zahlen bezüglich der Population von Apps zur 
Brillenglaszentrierung am Markt vorliegen, wurde der Stichprobenumfang 
geschätzt. Dabei wurde darauf wertgelegt, dass ausschließlich unabhängige 
Augenoptiker befragt werden. Die 13 größten Filialisten der Bundesrepublik 
wurden bewusst von der Umfrage ausgeschlossen. 170  Abzüglich der 
Filialisten beträgt die Anzahl der augenoptischen Betriebe 10.049. Als Ziel 
wurde festgelegt, dass ca. 5 % dieser Grundgesamtheit in Deutschland 
befragt werden sollen. Dies entspricht einem Stichprobenumfang von ca. 500 
Betrieben. 
                                            
 
170
 ifo Institut (2013): https://www.volksbank-stuttgart.de/content/dam/f0054-
0/pdf/wir_ueber_uns/newsletter/75.pdf (13.05.2014) 
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6.4.1 Erlangung einer repräsentativen Stichprobe 
Für das Erreichen einer flächendeckenden, repräsentativen Stichprobe 
wurde die These aufgestellt, dass die Anzahl der Augenoptiker eines 
Bundeslandes mit der Anzahl der Einwohner pro Bundesland korreliert. Es 
wurde folglich angenommen, dass in einem Bundesland mit einer hohen 
Bevölkerungszahl viele und in einem Bundesland mit geringer 
Bevölkerungszahl wenige Augenoptiker vorhanden sind.  
Laut der statistischen Ämter des Bundes und der Länder hat Deutschland 
80.523.746 Einwohner. 171  Bezugnehmend auf die oben genannte These 
wurde für jedes Bundesland, ausgehend von dessen Bevölkerungszahl und 
den insgesamt 500 Befragungen, die Anzahl der zu befragenden Betriebe 
pro Bundesland errechnet. Es ist zu beachten, dass die Werte zur 
Vereinfachung im Vorfeld gerundet wurden. Für die exakten Werte sei auf die 
angegebene Literatur verwiesen. 
Tabelle 8: Beispiel für die Berechnung des notwendigen Stichprobenumfangs pro 
Bundesland
172
 
 Einwohner 
pro 
Bundesland
173
 
Einwohner 
Bundesland 
(gerundete 
Werte in 
Mio)
174
 
Anzahl 
der 
befragten 
Betriebe 
Städtisches 
Gebiet 
Ländliches 
Gebiet 
Nordrhein-Westfalen 17.554.329 17.5 108 (109) 54 54 
Bayern 12.519.571 12.5 77 (78) 38 39 
Baden-Württemberg  10.569.111 10.6 65 (66) 32 33 
                                            
 
171
 Statistik Portal (2014): http://www.statistik-portal.de/Statistik-Portal/de_jb01_jahrtab1.asp 
(14.04.2014) 
172
 Die gesamte Tabelle zur Berechnung des notwendigen Stichprobenumfangs pro 
Bundesland ist im Anhang zu finden. 
173
 Statistik Portal (2014): http://www.statistik-portal.de/Statistik-Portal/de_jb01_jahrtab1.asp 
(14.04.2014) 
174
 Statistik Portal (2014): http://www.statistik-portal.de/Statistik-Portal/de_jb01_jahrtab1.asp 
(14.04.2014) 
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… … … … … … 
Summe Deutschland  
80.523.746 
 
80.5 
 
500 
 
500 
Für die Berechnung wurde folgende Formel verwendet:  
Formel 1: Stichprobenumfang pro Bundesland 
                 (
            
     
)        
 
In Tabelle 8 ist die Bevölkerungszahl, sowie die errechnete Zahl der zu 
befragenden Betriebe am Beispiel der drei größten Bundesländer 
aufgelistet175. In Folge dieser Vorgehensweise soll die Befragung, relativ zur 
Bevölkerungsstruktur der Bundesrepublik Deutschland, möglichst 
repräsentativ sein. Außerdem wurde darauf geachtet, dass zu gleichen 
Teilen Betriebe aus dem ländlichen und aus dem städtischen Raum befragt 
werden. Aus diesem Grund wurde die Anzahl der zu befragenden Betriebe 
pro Bundesland halbiert und zu gleichen Teilen auf Stadt und Land verteilt. 
Als städtisches Gebiet wurden hierbei Städte mit mehr als 100.000 
Einwohnern definiert, Städte mit weniger als 100.000 Einwohnern wurden 
hingegen als ländliches Gebiet eingestuft. Für das städtische Gebiet wurden 
die größten Städte des jeweiligen Bundeslandes gewählt. Die Anzahl der zu 
befragenden Betriebe wurde anhand der Einwohnerzahl der jeweiligen Stadt 
sowie anhand der Summe der Einwohnerzahl der jeweils ausgewählten 
größten Städte errechnen. Hierbei wurden die gesuchten Werte mit folgender 
Formel errechnet:  
Formel 2: Stichprobenumfang pro Stadt 
             (
                 
∑                                 
)                         
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 Die vollständige Tabelle zur Berechnung des Stichprobenumfangs pro Bundesland ist im 
Anhang (Tabelle 17) zu finden. 
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Tabelle 9 verdeutlicht anhand des Bundeslandes Baden-Württemberg die 
oben genannte Vorgehensweise bezüglich der Ermittlung des Stichproben-
umfangs innerhalb des städtischen Gebietes.176 
Tabelle 9: Ermittlung des Stichprobenumfangs innerhalb des städtischen Gebiets am Beispiel 
Baden-Württembergs
177
 
Baden-Württemberg 
 Anzahl Bevölkerung
178
 Anzahl der Befragten  
Stuttgart 591 015 12 
Mannheim 291 458 6 
Karlsruhe 291 995 6 
Freiburg 214 234 5 (4) 
Heidelberg 148 415 3 
Summe 1 537 117 32 
 
Hinsichtlich des ländlichen Raums fand keine Differenzierung zwischen den 
Städten statt. Hierbei wurde lediglich beachtet, dass möglichst geografische 
Gleichverteilung herrscht.  
 
6.4.2 Auswahl der Befragten 
Die 500 augenoptischen Betriebe wurden anschließend für jede ausgewählte 
Stadt online über die „Gelben Seiten“ ermittelt. Dabei wurde als Suchbegriff 
die Rubrik „Augenoptik“ ausgewählt. Durch die Filterfunktionen „E-Mail-
Adressen“ oder „Weblink“ wurde nur nach Betrieben mit E-Mail-Adressen 
oder eigenen Internetauftritten gesucht. Anhand dieser innerhalb des Internet 
öffentlich zugänglichen Quellen wurden die einzelnen E-Mail-Adressen der 
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 Die einzelnen Berechnungen für jedes Bundesland ist im Anhang zu finden. 
177
 Die gesamte Tabelle zur Ermittlung des Stichprobenumfangs innerhalb des städtischen 
Gebiets pro Bundesland ist im Anhang (Tabelle 18) zu finden. 
178
 Destatis (2013): 
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/LaenderRegionen/Regionales/Gemeindeverzeic
hnis/Administrativ/Grosstaedte.pdf?__blob=publicationFile (15.04.2014) 
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Betriebe ermittelt. Die Auswahl der Betriebe erfolgte zufällig. Die 500 
ausgewählten E-Mail-Adressen wurden in einer Excel-Tabelle gespeichert. 
 
6.5 Gewinnung der Daten 
Die gewünschten Daten werden durch den oben bereits erläuterten 
Fragebogen ermittelt. Dieser Fragebogen wurde in dem Online-Portal 
„SurveyMonkey“179 erstellt. Dieses Online-Portal bietet die Möglichkeit den 
Fragebogen nach eigenen Wünschen zu gestalten und anschließend 
entweder einen sogenannten Web-Link zu erzeugen oder einen Link per E-
Mail zu versenden. Der Fragebogen ist dann auf einem Web-Server des 
Online-Portals hinterlegt. Durch Anklicken des Links kann auf die 
entsprechende Umfrage zugegriffen werden. Dabei können verschiedene 
Links zur Erfassung der Antworten erzeugt werden. Dies ermöglicht, dass 
z.B. der Pretest einen anderen Link zur Antworterfassung erhält, als die 
tatsächliche Umfrage. So können diese Antworten, welche nicht in die 
tatsächliche Bewertung mit einfließen sollen, problemlos gelöscht werden. 
Dementsprechend wurden 2 Links angelegt, einer für den Pretest vorab und 
einer für die tatsächliche Umfrage. Es handelt sich hierbei um sogenannte 
„E-Mail-Collectoren“.180 Diese ermöglichen, dass die Umfrage in Form eines 
Links innerhalb einer E-Mail direkt an die jeweiligen E-Mail-Adressen direkt 
über das Portal verschickt werden kann. Zudem kann ein gewünschter E-
Mail-Absender eingegeben werden. Die E-Mail-Adressen der 
augenoptischen Betriebe können aus der Excel-Liste direkt in eine 
Adressliste kopiert und hochgeladen werden.  
 
                                            
 
179
 SurveyMonkey (2014): https://de.surveymonkey.com/ (05.06.2014) 
180
 SurveyMonkey (2014): https://de.surveymonkey.com/mp/tour/responsecollection/ 
(05.06.2014) 
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6.6. Methodik 
Als Umfragetechnik wird eine Online-Umfrage gewählt. Durch die 
preisgünstige und schnelle Durchführung wird die internetgestützte 
Befragung stetig beliebter.181  
Alle Befragten wurden mit Beginn der Umfrage über eine E-Mail der Autorin 
kontaktiert. Durch ein ausführliches Anschreiben wurde das Ziel verfolgt eine 
größtmögliche Motivation bei den Augenoptikern zu erreichen. Die Firma Carl 
Zeiss Vision wurde bewusst nicht in Zusammenhang mit der Umfrage und 
der Autorin genannt, damit die Befragten möglichst unvoreingenommen und 
ehrlich antworten. 
In dem Anschreiben wurde zuerst Name und Funktion der Autorin genannt, 
sowie das Thema und Ziel der Umfrage. Des Weiteren wurde auf die 
Randbedingungen bezüglich der Umfrage eingegangen und als 
Erhebungszeitraum die Zeit vom 14.05.2014 bis zum 14.06.2014 genannt. 
Den Adressaten wurde es frei gestellt, wann sie innerhalb des genannten 
Zeitraumes an der Umfrage teilnehmen, da der Server innerhalb des 
Erhebungszeitraumes zu jeder Zeit zugänglich war. Ferner wurde darauf 
hingewiesen, dass Fragebogenerhebung anonymisiert ist und keine 
Rückschlüsse auf die einzelne Person möglich sein werden. Durch einen 
möglichst höflichen und professionellen Auftritt wurde versucht, eine 
maximale Anzahl an Teilnehmern zu generieren.  
Das Online-Portal bietet eine Reihe hilfreicher Einstellungen, welche den 
Ablauf der Umfrage maßgeblich beeinflussen. Diesbezüglich wurde die 
Einstellung vorgenommen, dass pro Computer nur eine Beantwortung des 
Fragebogens zugelassen ist. Zudem ist der Link zur Umfrage an die E-Mail 
gebunden und kann weder weitergeleitet noch kopiert werden. Während der 
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 vgl. Mayer (2013), S. 104 
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Befragung können die Teilnehmer den Fortschritt der Beantwortung durch 
eine Fortschrittsbalken am unteren Seitenrand verfolgen. Das heißt sie 
können nachvollziehen, welchen Umfang des Fragebogens sie bereits 
bearbeitet haben, bzw. wie viel noch vor ihnen liegt. Zudem ist es möglich 
während der Befragung wieder zurück zu gehen, um gegebenenfalls eine 
bereits gegebene Antwort zu aktualisieren. Fragen, welche verpflichtend 
auszufüllen sind, wurden in der Umfrage nicht visuell hervorgehoben. Erst 
bei dem Versuch des Überspringens einer solchen Frage, erscheint eine 
Meldung, dass es sich um eine Pflichtfrage handelt. Um die Anonymität der 
jeweiligen antwortenden Betriebe zu gewährleisten, wurde die Einstellung 
vorgenommen, dass die E-Mail-Adressen der antwortenden Betriebe nicht in 
den Umfrageergebnissen gespeichert werden. Somit sind keinerlei 
Rückschlüsse auf die Daten der Personen und Betriebe möglich.  
Allen 500 Optikern wurde am 14.05.2014 die E-Mail inklusive des 
Anschreibens und des Links zur Umfrage zugeschickt. Nach einer Woche 
ergab sich ein Rücklauf von 25 Befragten. Um noch weitere Teilnehmer zu 
generieren wurde am 30.05.2014 sowie am 09.06.2014 eine Erinnerungs-
Mail verschickt. In dieser Erinnerung wurde erneut höflich darum gebeten, an 
der Umfrage teilzunehmen und wiederum ein Link zur Umfrage mitgeschickt. 
Am Ende der Erinnerungs-Mail wurde nochmals das erste Anschreiben vom 
14.05.2014 mit allen Fakten bezüglich der Umfrage mitaufgelistet. Es ist 
möglich, die von den Teilnehmern geleisteten Antworten zu jeder Zeit über 
das Online-Portal abzurufen. 
Nach der ersten Erinnerung folgten nochmals 17 Antworten. Nach der 
zweiten Erinnerungsmail nahmen dann schlussendlich noch weitere 11 
Augenoptiker an der Umfrage teil. Somit konnte insgesamt ein Rücklauf von 
53 Antworten verzeichnet werden.  
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7. Auswertung der Ergebnisse 
Die Fragebogenerhebung fand über einen Zeitraum von insgesamt Fünf 
Wochen statt. Mit dem 14.06.2014 wurde die Befragung geschlossen. Bis 
dahin gingen von 500 kontaktierten Optikern insgesamt 53 Beantwortungen 
ein. Dies entspricht einer Rücklaufquote von 10,6 %. Hinsichtlich des 
Rücklaufes pro Bundesland ist festzustellen, dass die Bundesländer Sachsen 
und Thüringen eine Rücklaufquote über 20 % erreichen und damit die mit 
Abstand höchste Rücklaufquote haben. 182  Der Anteil in Rheinland-Pfalz, 
Mecklenburg-Vorpommern und im Saarland beträgt über 15 %. Bremen stellt 
das einzige Bundesland dar, aus dem keine Beantwortung einging. Die 
Verteilung der Rückläufe bezüglich des städtischen und ländlichen Gebietes 
ist nahezu gleich. Es unterscheidet sich lediglich in einer Person. Der 
Großteil der Teilnehmer ist im Alter zwischen 40 und 49 Jahren, gefolgt von 
der Altersgruppe zwischen 50 und 59 Jahren. Zudem haben überwiegend 
Geschäftsinhaber den Fragebogen beantwortet. Die teilnehmenden Betriebe 
haben überwiegend eine Mitarbeiteranzahl von unter fünf Personen. Die 
Befragten gaben zu gleichen Teilen an, technisch-, erlebnis- oder 
modebetont zu sein. Nur einer der Befragten gab an, ein preisorientiertes 
Verkaufskonzept zu vertreten. Die drei größten 1.Hauptglaslieferanten der 
Betriebe sind Rodenstock, Carl Zeiss Vision und Essilor. Der größte Anteil 
der 2.Hauptglaslieferanten machen die Firma Carl Zeiss Vision, Hoya und die 
Rubrik Sonstige aus.183  
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 Detailliertere Informationen sind Anlage 6, Tabelle 19 im Anhang zu entnehmen. 
183
 Detailliertere Informationen sind den Antworten zu den Fragen 42 und 43 der empirischen 
Untersuchung in Anlage 5 zu entnehmen. 
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7.1 Hypothesenüberprüfung 
Nachfolgend werden die durch die Umfrage gewonnenen Daten eingehend 
analysiert. Dafür werden die in Kapitel 6.1.1 aufgestellten Hypothesen 
überprüft und im Anschluss verifiziert oder falsifiziert. Zudem werden 
interessante Einzelergebnisse, welche in Zusammenhang mit der zu 
überprüfenden Hypothese stehen, näher beleuchtet und ebenfalls analysiert. 
Hierbei wird das Ziel verfolgt, durch die Analyse Rückschlüsse auf die 
Erwartungen und die Zufriedenheit deutscher Augenoptiker in Hinblick auf 
tablet-basierte Applikationen zur Brillenglaszentrierung zu erhalten. 
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Hypothese 1: Bei der Zentrierung von Gleitsichtgläsern werden am 
häufigsten Videozentriersysteme genutzt. 
 
Abbildung 14: Bevorzugte Methoden bei der Zentrierung von Gleitsichtgläsern 
Auf die Frage, welches die bevorzugt gewählte Zentriermethode für Gleit-
sichtgläser ist, wurde das Videozentriergerät mit 75,5 % vor der manuellen 
Methode (43,4 %), vor dem Pupillometer (32,1 %), sowie vor der App zur 
Brillenglaszentrierung (9,4 %) genannt. Es ist anzumerken, dass alle 53 
Teilnehmer auf diese Frage antworteten. Bei dieser Frage waren 
Mehrfachnennungen möglich. 
Von den insgesamt 53 Teilnehmern an der Umfrage gaben 40 an, ein 
Videozentriersystem zu besitzen. Dies entspricht 75,5 % der Teilnehmer. 
Alle, die angaben, ein Videozentriersystem zu besitzen, nutzen dieses 
bevorzugt für die Zentrierung von Gleitsichtgläsern. 
Bei der Zentrierung von Gleitsichtgläsern, liegt das Videozentriersystem bei 
den Teilnehmern mit Abstand an erster Stelle. Zu den manuellen Methoden, 
welche am zweithäufigsten genannt werden hat es einen Vorsprung von 
insgesamt 32,1 %. Die Hypothese kann also verifiziert werden. 
43,4% 
32,1% 
75,5% 
9,4% 
0,0%
10,0%
20,0%
30,0%
40,0%
50,0%
60,0%
70,0%
80,0%
manuelle Methode (z.B.
nach Viktorin)
Pupillometer stationäres
Videozentriergerät
Applikation (App) zur
Brillenzentrierung
re
la
ti
ve
r 
A
n
te
il 
in
 %
 
Zentriermethoden 
Welche der nachfolgenden Zentriermethoden verwenden Sie 
bevorzugt für die Zentrierung von Gleitsichtgläsern? (Bitte 
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Hypothese 2: Maximal 10% der an der Umfrage teilgenommenen Augen-
optiker sind im Besitz einer App. 
Auf die Frage, ob die Augenoptiker eine App zur Brillenglaszentrierung 
besitzen, antworten elf Personen mit „ja“ und 42 Personen mit „nein“. Rein 
rechnerisch beläuft sich der relative Anteil der App-Besitzer demnach auf 
20,8 % (siehe Abbildung 15). Die Hypothese wäre zu falsifizieren. Hierbei ist 
jedoch anzumerken, dass es sich um einen sehr geringen 
Stichprobenumfang handelt. Es kann vermutet werden, dass bei dieser 
Umfrage tendenziell mehr Leute teilgenommen haben, die sich bereits schon 
mit einer Applikation zur Brillenglaszentrierung beschäftigt haben oder 
bereits eine besitzen und sich somit leichter mit der Thematik identifizieren. 
Deshalb ist zu vermuten, dass der aus dieser Umfrage hervorgehende Anteil 
von App-Besitzern größer ist, als der tatsächliche. Der Anteil der App-
Besitzer ist zwar höher als der hypothetische, jedoch kann aufgrund des 
geringen Stichprobenumfangs und des vermuteten psychologischen 
Einflusses keine allgemeingültige Aussage getroffen werden. Die Hypothese 
kann weder falsifiziert noch verifiziert werden. 
 
Abbildung 15: Anteil der Besitzer einer Applikation zur Brillenglaszentrierung 
20,8% 
79,2% 
Besitzen Sie eine Applikaton (App) zur Brillenzentrierung? 
ja nein
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Es ist anzumerken, dass von den 42 Personen, die keine App zur 
Brillenglaszentrierung besitzen, 20 Personen (47,6 %) 184  bereits darüber 
nachgedacht haben, die Zentrierung unter Verwendung einer App 
durchzuführen. Es stellt sich hier die Frage, warum fast die Hälfte der 
Befragten bereits über eine Zentrierung mittels App nachgedacht, sich aber 
trotzdem (noch) nicht für eine App entschieden hat. Zu den meistgenannten 
Gründen hierfür zählt unter anderem, dass die befragten Optiker sich bisher 
noch nicht mit Details einer solchen App beschäftigt haben. Zudem vertrauen 
einige Optiker den ermittelten Daten nicht, da sie z.B. nicht nachvollziehen 
können, wie die Werte unter Verwendung einer App korrekt ermittelt werden 
sollen. Fünf Optiker gaben an, dass sie bereits ein stationäres 
Videozentriersystem nutzen, mit diesem zufrieden sind und deshalb keine 
Notwendigkeit für eine tablet-basierte Applikation zur Brillenglaszentrierung 
sehen. Des Weiteren sind zwei Personen der Ansicht, dass die bisherigen 
App-Ausführungen noch nicht professionell genug sind. Zwei der Befragten 
scheuen sich bislang noch vor zusätzlichen Anschaffungskosten. Ferner 
befürchten die Optiker zusätzliche Gefahr durch die zunehmende 
Verselbständigung und den Internethandel, da der Kunde durch die 
Verwendung einer App das Gefühl vermittelt bekommt, er könne zukünftig 
die Zentrierung auch alleine ohne Hilfe des Spezialisten durchführen. Es 
bleibt festzustellen, dass drei Optiker die Verwendung einer App zur 
Brillenglaszentrierung nicht vollkommen ausschließen, sich nur bisher noch 
für keine endgültig entschieden haben. Die restlichen Optiker haben noch nie 
über die Verwendung einer App nachgedacht. Als Gründe hierfür wurde 
genannt, dass auch diese Optiker bereits ein Videozentriersystem besitzen 
und deshalb keine Notwendigkeit sehen oder der Messtechnik der Apps nicht 
vertrauen.  
Grundsätzlich lässt sich festhalten, dass die Optiker, die bereits über eine 
Applikation zur Brillenglaszentrierung nachgedacht haben, in zwei Gruppen 
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 siehe Anhang, Anlage 5, Beantwortung Frage 10 
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aufgeteilt werden können. Dabei handelt es sich zum einen um skeptische 
App-Gegner, welche kein Vertrauen in die Genauigkeit der ermittelten 
Ergebnisse haben, das Erscheinungsbild der Apps als nicht professionell 
genug einstufen und Angst vor der Verselbständigung der Endkunden haben. 
Dieser Gruppe stehen die grundsätzlich nicht abgeneigten Optiker 
gegenüber, die noch nicht genügend Informationen über die Apps erhalten 
haben, bisher noch keine Notwendigkeit zur Anschaffung einer App sehen, 
sich bislang für keine App entschieden haben oder vom Preis abgehalten 
werden.  
Das Thema Apps zur Brillenglaszentrierung ist demnach zu einem großen 
Teil in den „Köpfen der Verbraucher“ vorhanden. Durch die oben genannten 
Gründe sind die Optiker, trotz der Präsenz des Themas, (noch) nicht bereit in 
eine solche App zu investieren.  
7 .  A u s w e r t u n g  d e r  E r g e b n i s s e  
 
 
80 
 
Hypothese 3: Es wird überwiegend die App VisuReal Portable genutzt. 
Bei der Frage, welche App die Augenoptiker benutzen wurde die App 
VisuReal Portable mit neun Nennungen und einem Anteil von 81,8 % am 
häufigsten genannt. Daneben wurde jeweils einmal die App „EyeFit“ von Nika 
und die Rubrik „Sonstige“ (Angabe App von „Essilor“) genannt, wie in 
Abbildung 16 zu sehen ist.  
 
Abbildung 16: Anteilige Verwendung von VisuReal Portable, EyeFit und Sonstigen 
Wie im Theorieteil in Kapitel 4 erläutert, war die App der Firma 
Hoya/Ollendorf die erste ihrer Art und damit der Pionier auf diesem Gebiet. 
Es besteht die Vermutung, dass diejenigen Optiker, welche diese App 
besitzen, auch Kunden der Firma Hoya sind. Deshalb wurden im Folgenden 
ausschließlich die Antworten derjenigen Optiker betrachtet, welche die 
Applikation VisuReal Portable nutzen.  
 
81,8% 
9,1% 
9,1% 
Sie besitzen eine App zur Brillenzentrierung, welche der 
nachfolgend genannten benutzen Sie? 
VisuReal Portable, Firma
Hoya/Ollendorf
EyeFit, Firma Nika
Sonstige
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Abbildung 17: Zusammenhang der 1. Hauptglaslieferanten und der App VisuReal Portable 
Abbildung 17 zeigt die 1. Hauptglaslieferanten, welche von den VisuReal 
Portable-Nutzern angegeben wurden. Die Firma Hoya mit einem Anteil von 
33,3 % (drei Nennungen) meist genannt. Die zweitgrößte Gruppe stellt die 
Rubrik „Sonstige“ und „Nika“ mit einem jeweiligen Anteil von 22,2 % dar. Die 
Vermutung, dass Hoya als Glaslieferant bei den Nutzern einer VisuReal 
Portable App eine größere Rolle als andere Glaslieferanten spielt hat sich 
schwach bestätigt. Allerdings unterstützt diese Tendenz die Tatsache, dass 
auch eine Übereinstimmung zwischen der App EyeFit und der Firma Nika 
vorliegt. Hierbei sei jedoch angemerkt, dass der Stichprobenumfang sehr 
dünn ist und eine statistisch belegte Aussage nicht zulässt.  
Eine mögliche Erklärung für diesen Zusammenhang könnte sein, dass die 
Kunden die App eventuell in Form einer Refinanzierung prozentual 
vergünstigt oder gratis erhalten, wenn sie z.B. einen bestimmten Glasumsatz 
bei der Firma machen. In diesem Falle würde die App neben ihrer Funktion 
als Zentriersystem ein Marketing-Hilfsmittel der Firma Hoya darstellen. Eine 
andere Erklärung kann sein, dass sich die Kunden gegenüber der Firma 
Hoya loyal verhalten und dieser vertrauen. Ist Loyalität seitens der 
Augenoptiker gegeben, so verhalten sich diese gegenüber dem 
Unternehmen treu. Es besteht eine große Wahrscheinlichkeit, dass sie sich 
11,1 
33,3 
11,1 
22,2 
22,2 
Zusammenhang des 1. Hauptglaslieferanten und der VisuReal 
Portable (n=9) 
Essilor
Hoya
Rupp und
Hubrach
NIKA
7 .  A u s w e r t u n g  d e r  E r g e b n i s s e  
 
 
82 
 
bei erneutem Bedarf wieder an die entsprechende Firma wenden und 
Wiederkäufe oder Cross-Buying tätigen. So kann es dazu kommen, dass 
Optiker, welche hauptsächlich Kunden im Glassegment sind, durch hohe 
Zufriedenheit auch auf Messinstrumente der Firma Hoya zurückgreifen. 
 
Abbildung 18: 1. Hauptglaslieferanten der App-Nicht-Besitzer 
Betrachtet man die Angabe der 1. Hauptglaslieferanten der Nicht-App-
Besitzer in Abbildung 18, so zeigt sich, dass die Firma Hoya mit einem Wert 
von 8,3 % einen sehr geringen Anteil aufweist. Im Vergleich dazu zeigt 
Abbildung 17 mit 33,3 % einen deutlich höheren Anteil der Firma Hoya. Die 
App-Nicht-Besitzer sind stärker mit den Firmen Rodenstock (27,8 %), Carl 
Zeiss Vision (22,2 %) und Essilor (16,7 %) verbunden. Auffällig ist, dass die 
Firmen Carl Zeiss Vision und Rodenstock bei den VisuReal Portable-Nutzern 
nicht genannt werden. Dies bestärkt die Vermutung, dass ein 
Zusammenhang zwischen der App VisuReal Portable und den 
Glaslieferungen von Hoya besteht. Jedoch lässt sich daraus nicht schließen, 
ob die Nutzer der VisuReal Portable schon vor Besitz der App Kunden der 
Firma Hoya waren oder erst durch dieses Produkt zu Hoya-Kunden wurden. 
16,7 
8,3 
11,1 
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1.Hauptglaslieferant der Nicht-App-Besitzer  
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Hoya Lens
Rupp und Hubrach Optik
NIKA Optics
Carl Zeiss Vision
Rodenstock GmbH
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Abschließend kann festgehalten werden, dass der Anteil der Besitzer einer 
VisuReal Portable App mit neun von elf Nennungen eindeutig an erster Stelle 
steht. Somit wird diese App bei den Befragten am häufigsten genutzt und die 
Hypothese wird verifiziert. 
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Hypothese 4: Eine Applikation zur Brillenglaszentrierung wird von den 
Besitzern überwiegend für die Zentrierung von Einstärkengläsern genutzt. 
 
Abbildung 19: Aktuell bevorzugte Methoden zur Zentrierung von Einstärkengläsern und 
Gleitsichtgläsern 
Von den elf Besitzern einer App antworten vier, dass sie bevorzugt 
Einstärkengläsern mit der App zentrieren (siehe Abbildung 19). Es ist hierbei 
anzumerken, dass in diesem Zusammenhang Mehrfachnennungen möglich 
waren. Dies entspricht einem Prozentsatz von 36,4 %. Fünf (45,5 %) von 
ihnen gaben an, dass sie mit der App bevorzugt Gleitsichtgläser zentrieren. 
Damit werden ganz knapp mehr Gleitsichtgläser mit Apps zentriert. Zudem 
gaben neun (81,8 %) von elf Befragten an, dass sie individuelle Parameter 
mit der App ermitteln. Da individuelle Parameter unter anderem meist für die 
Zentrierung individueller Gleitsichtgläser benötigt werden, deutet auch dies 
darauf hin, dass tendenziell mehr Gleitsichtgläser als Einstärkengläser mit 
der Applikation zentriert werden. Es ist anzumerken, dass der geringe 
Stichprobenumfang bei solch minimalen Verteilungsunterschieden eine 
eindeutige Aussage erschwert.  
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Das Pupillometer liegt bei der Zentrierung von Einstärkengläsern mit einer 
Differenz von 27,2 % vor der Applikation. Bei der Zentrierung von 
Gleitsichtgläsern liegen das Pupillometer und die App gleichauf. Am 
geringsten werden jedoch das stationäre Videozentriergerät, sowie die 
manuelle Methode verwendet. Bezüglich der Videozentriergeräte ist jedoch 
anzumerken, dass nur vier der elf Besitzer einer App auch ein 
Videozentriergerät besitzen und jeder das Videozentriergerät als bevorzugt 
gewählte Methode zur Zentrierung von Gleitsichtgläsern angibt. 
Bei der Frage, welche Methode im Allgemeinen bevorzugt wird, ohne explizit 
eine Einschränkung zu Einstärkengläsern oder Gleitsichtgläsern zu 
verlangen, gaben acht von insgesamt elf App-Besitzern an, die App 
bevorzugt für die Zentrierung zu wählen. Jedoch kommt es bei drei von 
diesen Personen vor, dass sie bei der Frage nach der bevorzugten 
Zentrierungsmethode für Einstärkengläser und Gleitsichtgläser, bei keinem 
der beiden mit der App antworten. Dies stellt einen Wiederspruch dar. 
Betrachtet man diese drei Individuen, so lässt sich feststellen, dass es sich 
bei zwei von ihnen um Kritiker der App handelt. Die Weiterempfehlung ist 
sehr gering und die Qualität der Daten wird mit den Noten 3,0 und 4,0 
bewertet. Nur einer der drei würde die App weiterempfehlen und bewertet die 
App sehr gut. Dieser gibt jedoch an, keine individuellen Parameter mit der 
App zu ermitteln, sondern nur PD und Höhe, was typisch wäre für die 
Zentrierung von Einstärkengläsern. 
Da die App einen mittelmäßigen Nutzungsanteil aufweist und weder bei 
Einstärkengläsern noch bei Gleitsichtgläsern eindeutig bevorzugt genutzt 
wird, entsteht die Vermutung, dass die App-Besitzer einen geringen 
Zufriedenheitsgrad aufweisen. Mit dem Nutzungsgrad einer App von 36,4 % 
(vier von elf Personen) bei der Zentrierung von Einstärkengläsern kann nicht 
von einer überwiegenden Verwendung bei der Zentrierung von 
Einstärkengläsern gesprochen werden. Die Hypothese ist somit zu 
falsifizieren.  
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Hypothese 5: Die wichtigsten allgemeinen Anforderungen an eine 
Applikation zur Brillenglaszentrierung sind Mobilität und eine preiswerte 
Anschaffung. Die Qualität der ermittelten Daten ist zweitrangig.  
Die befragten Personen wurden dazu aufgefordert, die in Tabelle 10 
aufgeführten Begriffe nach Wichtigkeit zu sortieren (1 „am wichtigsten“ bis 5 
„am unwichtigsten“). Insgesamt 50 Personen antworteten auf die Frage. Die 
Antworten wurden im Folgenden nach App-Besitzern (n=11) und App-Nicht-
Besitzern (n=39) aufgeteilt. Es zeigt sich, dass beide Gruppen unabhängig 
voneinander dieselbe durchschnittliche Rangfolge gewählt haben und sich 
demzufolge einig sind. 
Tabelle 10: Durchschnittliche Rangfolge der allgemeinen Anforderungen an eine Applikation 
zur Brillenglaszentrierung (n=50) 
Priorität Attribut durchschnittliche 
Rangfolge 
1 Genauigkeit der Daten 1,3 
2 schnelle Durchführung der Zentrierung 2,8 
3 einfache Durchführung der Zentrierung 2,8 
4 kostengünstige Anschaffung 3,9 
5 Mobilität bei der Zentrierung 4,2 
 
Das mit Abstand wichtigste allgemeine Attribut stellt die Genauigkeit der 
ermittelten Daten dar. Die Augenoptiker stufen zudem die schnelle und 
einfache Durchführung der Zentrierung als wichtig ein. Die kostengünstige 
Anschaffung, vor allem aber die Mobilität bei der Zentrierung stellen 
unwichtige Attribute dar. Dies ist verwunderlich, da „Mobilität“ grundsätzlich 
ein gewichtiges Argument für die Nutzung von Tablets im Allgemeinen ist. 
Die räumliche Unabhängigkeit sowie die Handlichkeit eines Tablets spielen 
offensichtlich eine geringe Rolle. Wichtig hingegen die Genauigkeit der 
ermittelten Daten, sowie eine schnelle und einfache Durchführung.  
Da die die Genauigkeit der Daten an erster Stelle und die Mobilität, sowie die 
preiswerte Anschaffung an letzter Stelle genannt werden, muss die 
Hypothese falsifiziert werden. 
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Hypothese 6: Die 3 wichtigsten Attribute einer Brillenzentrier-App sind eine 
klar strukturierte Oberfläche, eine einfache Fotoaufnahme sowie eine 
einfache Positionierung der Zentriermarker. 
Tabelle 11: Durchschnittliche Rangfolge der Anforderungen der App-Besitzer in Bezug auf 
Durchführung und Verwaltung mit der App 
Priorität Attribut Durch-
schnittliche 
Rangfolge 
1 klar strukturierte Bedienoberfläche 2,1 
2 schnelle und einfache Fotoaufnahme 2,4 
3 einfache Positionierung der Zentriermarker 3,0 
4 Möglichkeit der erneuten Bearbeitung bereits ermittelter Werte 4,5 
5 Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der App 5,3 
6 Schnittstelle zur Glasbestellung 6,3 
7 Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen, wie z.B. IPRO 6,6 
8 ansprechende Bedienoberfläche 6,8 
9 Marketing-Mittel, wie z.B. Glasberatungssysteme 8,0 
 
Tabelle 12: Durchschnittliche Rangfolge der Anforderungen der App-Nicht-Besitzer in Bezug 
auf Durchführung und Verwaltung mit der App 
Priorität Attribut Durch-
schnittliche 
Rangfolge 
1 klar strukturierte Bedienoberfläche 2,1 
2 schnelle und einfache Fotoaufnahme 2,8 
3 einfache Positionierung der Zentriermarker 3,7 
4 Möglichkeit der erneuten Bearbeitung bereits ermittelter Werte 5,1 
5 Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen, wie z.B. IPRO 5,4 
6 Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der App 6,0 
7 Schnittstelle zur Glasbestellung 6,4 
8 ansprechende Bedienoberfläche 6,6 
9 Marketing-Mittel, wie z.B. Glasberatungssysteme 6,9 
 
Die in Tabelle 11 ersichtliche Rangfolge der App-Besitzer bildet die Referenz 
für den Vergleich beider Gruppen. Betrachtet man die durchschnittliche 
Rangfolge der Wichtigkeit einzelner Attribute in Bezug auf die Durchführung 
und Verwaltung, so zeigt sich auch hier, bei beiden Gruppen (App-Besitzer 
und App-Nicht-Besitzer) mit Ausnahme der Antwort zu „Schnittstellen zu 
Patientenmanagementsystemen“ die gleiche Prioritätenfolge. Die Funktion 
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„Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen“ wird bei der Gruppe der 
App-Nicht-Besitzer wichtiger eingestuft (siehe Tabelle 12), als die Schnitt-
stelle zur direkten Glasberatung. Damit steht es in der Rangfolge noch vor 
der Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank.  
Tabelle 13: Durchschnittliche Rangfolge der Anforderungen aller Antwortenden in Bezug auf 
Durchführung und Verwaltung mit der App 
Priorität Attribut Durch-
schnittliche 
Rangfolge 
1 klar strukturierte Bedienoberfläche 2,1 
2 schnelle und einfache Fotoaufnahme 2,8 
3 einfache Positionierung der Zentriermarker 3,6 
4 Möglichkeit der erneuten Bearbeitung bereits ermittelter Werte 4,9 
5 Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen, wie z.B. IPRO 5,6 
6 Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der App 5,9 
7 Schnittstelle zur Glasbestellung 6,4 
8 ansprechende Bedienoberfläche 6,7 
9 Marketing-Mittel, wie z.B. Glasberatungssysteme 7,1 
 
Allgemein zeigt sich, dass die wichtigsten Attribute einer App bezüglich 
„Durchführung und Verwaltung“ eine klar strukturierte Oberfläche, eine 
schnelle und einfache Fotoaufnahme, sowie eine einfache Positionierung der 
Zentriermarker sind (siehe Tabelle 13). Die Punkte „Schnittstellen“, 
„Bedienoberfläche“ und „Marketing-Hilfsmittel“ werden als am unwichtigsten 
bewertet. Hierbei kann es sich aber um Begeisterungsfaktoren handeln, 
welche der Kunde nicht erwartet, sie bei zufriedenstellender Erfüllung jedoch 
durchaus positiv bewertet. Auffallend ist, dass die Schnittstellen-Thematik, 
speziell in Bezug auf die direkte Glasbestellung, einen vergleichbar geringen 
Stellenwert hat. Sind doch Schnittstellen allgemein ein nützliches Hilfsmittel 
zur Vermeidung von Übertragungsfehlern.  
Vergleicht man jedoch in diesem Zusammenhang die an die App-Besitzer 
(n=11) gestellte Frage, ob es wichtig ist, dass über die App bei mehr als 
einem Glashersteller bestellt werden kann, wird in Abbildung 20 ersichtlich, 
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dass 72,7 % oder acht der elf befragten Besitzer einer App diese Funktion 
auf jeden Fall für notwendig erachten. 
 
Abbildung 20: Meinungen zur Wichtigkeit der Unabhängigkeit bei Glasbestellungen über die 
App  
18,2 % (drei von elf) der befragten App-Besitzer glauben, dass es eher nicht 
wichtig ist, bei mehr als einem Glashersteller bestellen zu können. Dieser 
Wert überrascht. Es stellt sich hier die Frage, warum es nicht alle Befragten 
für wichtig erachten, bei mehr als einem Glashersteller bestellen zu können. 
Betrachtet man die betreffenden Befragten genauer, so wird ersichtlich, dass 
sie als verwendete App die App VisuReal Portable angeben. Zudem nennen 
die entsprechenden Befragten als 1. Hauptglaslieferanten die Firma Hoya an. 
Dies lässt vermuten, dass die Befragten durch die Nutzung der Hoya App 
und Angabe und Nutzung von Hoya als 1. Hauptglaslieferanten nicht die 
Notwendigkeit sehen, bei mehr als einem Glaslieferanten über die App 
bestellen zu können. Auch diese Vermutung ist vor dem Hintergrund eines 
kleinen Stichprobenumfangs von drei Antworten zu sehen.  
Insgesamt sind jedoch 35 der 48 antwortenden Augenoptiker der Meinung, 
dass es wichtig ist, bei mehr als einem Glashersteller über die App bestellen 
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zu können. Es wird deutlich, dass der Großteil der Augenoptiker unabhängig 
von einem bestimmten Hersteller sein möchte. Das Thema Schnittstellen 
weist bei den Augenoptikern doch eine gewisse Relevanz auf. Allgemein 
kann festgehalten werden, dass es für die Befragten am wichtigsten ist, dass 
die Handhabung der App praktisch ist. Die App wird als ein reines 
Messinstrument gesehen. Zusätzliche Hilfsmittel, z.B. zu Marketing-Zwecken 
werden am wenigsten gefordert. Die oben genannte Hypothese wird 
dementsprechend verifiziert. 
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Hypothese 7: Mindestens 3/4 der Augenoptiker haben kein Interesse an 
Applikationen zur Brillenglaszentrierung. 
43 von 53 Augenoptikern haben auf die Frage geantwortet, ob sie Interesse 
an einer App haben oder nicht. Abbildung 21 zeigt, dass 46,5 % (20 
Personen) der Antwortenden kein Interesse an Apps zeigt.  
 
Abbildung 21: Interesse an Applikationen zur Brillenglaszentrierung 
Zudem ist bemerkenswert, dass von den App-Desinteressierten 10 % jedoch 
eine App besitzen (siehe Abbildung 22). Diese Befragten würden die App 
nicht weiterempfehlen und klagen in diesem Zusammenhang über eine 
schlechte Handhabung. Zudem bewerten sie die App durchgängig schlecht. 
Sie haben demnach das Interesse an Apps verloren. Die restlichen 90 % der 
Desinteressierten sind nicht im Besitz einer App. Sie schließen diese 
Methode der Zentrierung also grundsätzlich aus. 
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Abbildung 22: Anteil der desinteressierten App-Besitzern und App-Nicht-Besitzern 
Bei den Gründen für das Desinteresse handelt es sich unter anderem um 
dieselben Faktoren, die bereits bei der Prüfung von Hypothese 2 genannt 
wurden. Es sind dies die bisher fehlende Auseinandersetzung mit der 
Thematik sowie das fehlende Vertrauen in die ermittelten Daten. Hinzu 
kommt die Furcht, dass zukünftig über frei im Netz verfügbare Apps die 
private Online-Beschaffung von Sehhilfen gefördert wird. Ein weiterer häufig 
genannter Punkt ist die fehlende Notwendigkeit infolge eines etablierten 
stationären Videozentriersystems sowie einer hohen Zufriedenheit mit 
diesem. 
19 der 20 desinteressierten Optikern geben an, ein Videozentriergerät zu 
nutzen. Der größte Anteil (36,8 % bzw. 7 von 19) innerhalb dieser Gruppe 
besitzt ein Videozentriergerät der Firma Carl Zeiss Vision. Am 
zweithäufigsten wird die Firma Rodenstock mit 26,3 %  (5 von 19) genannt.  
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Abbildung 23: Als interessant angesehene Applikationen zur Brillenglaszentrierung 
23 der 43 antwortenden Personen finden Apps zur Brillenglaszentrierung 
grundsätzlich interessant. Am häufigsten wird die App VisuReal Portable der 
Firma Hoya/Ollendorf mit 47,8 % (11 von 23) genannt, wie in Abbildung 23 
ersichtlich wird. Die App EyeFit wird mit einem Anteil von 17,4 % (4 von 23) 
genannt, die App ShamirSpark mit 13,0 % (3 von 23). Zwei Personen geben 
eine andere App als interessant an, als diejenige, welche sie bereits 
besitzen. Diese Personen haben demnach das Interesse an ihrer App 
verloren, sind jedoch trotzdem nicht abgeneigt von dem Grundprinzip. Auch 
hier zeigt sich, dass die App von Hoya die größte Popularität aufweist. Sie 
wird mit Abstand am häufigsten genannt und präferiert.  
Hinsichtlich der zukünftigen Methoden zur Zentrierung (Mehrfachnennungen) 
zeigt sich in Abbildung 24, dass diejenigen, die kein Interesse an Apps 
haben, mit 95 % das Videozentriergerät als zukünftig bevorzugte 
Zentriermethode nennen. Die App und das Pupillometer werden mit 20 % 
gleich häufig genannt, liegen jedoch über 70 % hinter dem 
Videozentriersystem. 
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Abbildung 24: Zukünftig bevorzugte Zentriermethoden der an Apps desinteressierten Befragten 
Da von den befragten Augenoptikern nur 37,7 % - und damit deutlich weniger 
als ¾ - kein Interesse an Apps haben, wird die Hypothese falsifiziert. 
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Hypothese 8: Der Maximalpreis für eine funktionierende Applikation zur 
Brillenglaszentrierung liegt bei der Mehrheit der Augenoptiker bei 1000 €. 
 
Abbildung 25: Preisvorstellungen für eine funktionierende bzw. vertrauenswürdige Applikation 
zur Brillenglaszentrierung 
Auf die Frage, nach dem maximalen Preis für ein funktionierendes System 
antworteten insgesamt 47 Personen. Wie Abbildung 25 zeigt, ist der größte 
Anteil der Antwortenden mit 42,6 % (20 von 47) bereit, für eine 
funktionierende App bis zu 500 € zu zahlen. 31,9 % (15 von 47) sind jedoch 
nur bereit 100 € zu bezahlen. Bis zu 1000 € sind jedoch nur 19,1 % (9 von 
47) bereit zu zahlen. Somit ist die Hypothese falsifiziert. 
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Abbildung 26: Preisvorstellungen untergliedert nach App-Besitzer und App-Nicht-Besitzer 
Wie bereits schon bei der Überprüfung von Hypothese 5 angesprochen, 
befindet sich der kostengünstige Anschaffungspreis lediglich an der vierten 
von fünf Prioritätsstufen. Daraus lässt sich eine hohe Toleranz bezüglich des 
Preisniveaus ableiten. Es besteht in diesem Punkt kein Unterschied 
zwischen den App-Besitzern und den App-Nicht-Besitzern (siehe Abbildung 
26). Der Preis einer Zentrier-App (z.B VisuReal Portable) inklusive aller 
benötigten Hilfsmittel liegt bei ca. 2.500 €185. Das heißt jedoch, die Kosten 
einer App liegen um ein Fünffaches über der meistgenannten Preisgrenze 
von 500 €. Lediglich ein Antwortender ist bereit, den oben genannten 
Marktpreis zu akzeptieren. Betrachtet man speziell die Besitzer der VisuReal 
Portable App genauer, so fällt auf, dass fünf von acht Personen bereit sind, 
lediglich zwischen 100 und 500 € für ein funktionierendes System zu zahlen.  
Im Gegensatz zu den Äußerungen in Hypothese 5 (wichtigste 
Anforderungen) wird hier deutlich, dass der kostengünstige 
Anschaffungspreis doch ein wichtiges Attribut ist, da der größte Anteil der 
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Antwortenden bereit ist, lediglich bis zu 500 € für eine funktionierende 
Applikation zu zahlen. Demzufolge kann die App nur schwer über den 
normalen Verkaufsweg vertrieben werden. Denkbar wäre eine Art der 
Refinanzierung in Kombination mit der Applikation.  
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Hypothese 9: Die Zufriedenheit mit stationären Videozentriersystemen ist 
höher als die Zufriedenheit mit Apps zur Brillenglaszentrierung. 
Um die Zufriedenheit in Bezug auf Videozentriersysteme und ihre Apps zur 
Brillenglaszentrierung zu ermitteln, wurde die Wahrscheinlichkeit der 
Weiterempfehlung auf einer Skala von „0“ bis „10“ erfragt („Net-Promoter-
Score“186).  
Zuerst werden die stationären Videozentriersysteme ohne Differenzierung 
nach verschiedenen Herstellern näher beleuchtet. Unterstützer 
(„Promotoren“) des Produktes sind diejenigen, welche die Frage mit 9 oder 
10 bewerten. Diese Personen gelten als sehr zufrieden mit dem Produkt. 
Insgesamt 21 Personen der 40 Besitzer eines Videozentriergerätes bewerten 
das Produkt mit 9 oder 10 und würden ihr System mit einer hohen 
Wahrscheinlichkeit weiterempfehlen (siehe Abbildung 27). Dies entspricht 
einem Anteil von 52,5 %. Acht Personen bewerten das System mit der 
Wahrscheinlichkeit 0 bis 6. Diese Personen, welche einen Anteil von 20% 
ausmachen, werden als Kritiker („Detraktoren“) bezeichnet. Im Bereich der 
passiven Nutzer liegen elf Personen, also 27,5 % der 40 Personen.  
                                            
 
186
 detaillierte Erklärung des „Net Promoter Score“ siehe Kapitel 6.2.2  
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Abbildung 27: Net Promoter Score "Videozentriersysteme" 
 
Der sogenannte „Net-Promoter-Score“ wird anhand der folgenden Formel 
errechnet:  
Formel 3: Berechnung „Net Promoter Score“ 
                                            
 
Für die Videozentriersysteme ergibt sich ein NPS von 32,5.  
Um die Kundenzufriedenheit in Bezug auf Apps zur Brillenglaszentrierung zu 
ermitteln wurde erneut die „Net-Promoter-Frage gestellt“. Jeweils zwei der elf 
App-Besitzer vergaben auf der Skala die Stufen 9 und 10. Dies entspricht 
einem Anteil von 36,4 %, wie in Abbildung 28 zu sehen ist. Die Detraktoren 
(vier Personen) hingegen machen einen relativen Anteil von 54,5 % aus. Der 
NPS errechnet sich zu -18,1. Die Kritiker der App überwiegen. 
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Abbildung 28: Net Promoter Score "Applikationen zur Brillenglaszentrierung" 
Abbildung 29 verdeutlicht, dass die Zufriedenheit mit stationären Video-
zentriergeräten deutlich höher ist als die Zufriedenheit mit Apps zur 
Brillenglaszentrierung.  
 
Abbildung 29: Vergleich der Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit von stationären 
Videozentriersystemen und Apps zur Brillenglaszentrierung 
Über die Hälfte der Apps-Bewertungen (54,6 %) liegen im kritischen Bereich 
und nur 36,4 % im unterstützenden Bereich. Vergleicht man diese Verteilung 
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mit den Antworten der Besitzer eines Videozentriersystems, so erkennt man, 
dass dort die Promotoren mit Bewertungen im Bereich 9 und 10 deutlich 
überwiegen. Dies deutet darauf hin, dass die Nutzer einer App nicht 
vollkommen überzeugt von den Apps sind. Sie zeigen sich tendenziell 
unzufriedener als die Besitzer der Videozentriersysteme. Die Hypothese 
kann verifiziert werden. 
Für die Bewertungen mit Vier oder schlechter wurden von den App-Besitzern 
folgende Gründe angegeben: 
 schlechte Bildqualität/Bildauflösung 
 schlechte/gewöhnungsbedürftige Handhabung („wackelig“) 
 keine Speichermöglichkeit/Nachbearbeitungsmöglichkeit 
 keine Höhenfixierung 
 ungenaue/schlechte Ergebnisse 
 „amateurhafter“ Eindruck 
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Hypothese 10: Die Einfachheit und Schnelligkeit der Fotoaufnahme, sowie 
die Positionierung der Zentriermarker wird durchschnittlich als nicht gut 
bewertet.  
Tabelle 14: Durchschnittliche Benotung der Attribute einer Applikation zur 
Brillenglaszentrierung 
Attribute Durch-
schnittliche 
Benotung 
Standard-
abweichung 
Strukturierung der Bedienoberfläche 2,4 1,50 
Ansprechende Bedienoberfläche 2,4 1,50 
Spontanverständlichkeit 2,5 1,57 
Ladezeiten der App 2,6 1,57 
Erneute Bearbeitung der Fotoaufnahme 2,7 1,77 
Marketing-Hilfsmittel, wie z.B. Glasberatungsprogramme 3,0 1,94 
Geschwindigkeit der Fotoaufnahme 3,1 1,81 
Einfachheit der Fotoaufnahme 3,1 2,02 
Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der 
App 
3,1 1,91 
Positionierung/Verschiebung der Zentriermarker 3,2 2,04 
Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen (IPRO, 
Euronet,…) 
4,0 2,10 
Schnittstellen zur direkten Glasbestellung 4,2 2,23 
 
Tabelle 14 zeigt, dass die App-Besitzer jeweils die Einfachheit sowie die 
Schnelligkeit der Fotoaufnahme durchschnittlich mit der Note 3,1 bewerten. 
Die Positionierung der Zentriermarker wird mit der Note 3,2 bewertet. 
Insgesamt lässt sich an dieser Stelle festhalten, dass alle Attribute, welche 
mit der Handhabung der App zu tun haben, im Mittel mit der Note 
„befriedigend“ bewertet werden. Es sei angemerkt, dass die Werte sehr stark 
streuen, wie in Tabelle 15 ersichtlich wird. Die vorliegenden Apps können 
demnach noch nicht alle Anwender durch ihre Handhabung, speziell in 
Hinblick auf die Durchführung der Fotoaufnahme, sowie die Positionierung 
der Zentriermarker überzeugen. Grundsätzlich werden ausschließlich die 
äußeren Faktoren, welche die Strukturierung und Verständlichkeit der 
Bedienoberfläche betreffen, als gut bewertet. 
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Tabelle 15: Vergleich der Erwartungen und der Benotungen der Attribute einer Applikation zur 
Brillenglaszentrierung 
Attribute Durch-
schnittliche 
Rangfolge 
Durch-
schnittliche 
Benotung 
klar strukturierte Bedienoberfläche 2,1 2,4 
schnelle und einfache Fotoaufnahme 2,4 3,1 
einfache Positionierung der Zentriermarker 3,0 3,2 
Möglichkeit der erneuten Bearbeitung bereits ermittelter Werte 4,5 2,7 
Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der 
App 
5,3 3,1 
Schnittstelle zur Glasbestellung 6,3 4,2 
Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen, wie z.B. IPRO 6,6 4,0 
ansprechende Bedienoberfläche 6,8 2,4 
Marketing-Mittel, wie z.B. Glasberatungssysteme 8,0 3,0 
 
Am schlechtesten werden das Thema Schnittstellen bewertet. Insgesamt fünf 
der Befragten geben an, dass es keine Schnittstelle zur direkten 
Glasbestellung oder zu Patientenmanagementsystemen gibt. Diese wurden 
von der Berechnung der durchschnittlichen Bewertung ausgeklammert. 
Betrachtet man jedoch die durchschnittliche Rangfolge (Tabelle 15), so wird 
deutlich, dass die Schnittstellen bei den Besitzern einer App in der hinteren 
Hälfte der Priorisierung genannt werden. Demnach sind diese aus Sicht des 
Anwenders nur bedingt wichtig und eine schlechte Bewertung fällt weniger 
stark ins Gewicht. 
Die Augenoptiker sehen also die Faktoren, welche die Handhabung 
betreffen, als am Wichtigsten an. Somit stellt die einfache Handhabung und 
Durchführung einer Messung einen Leistungsfaktor dar, welcher erfüllt 
werden muss, damit die Augenoptiker mit ihrem Messsystem zufrieden sind. 
Die Attribute in der zweiten Hälfte der Ranking-Tabelle werden hingegen als 
weniger wichtig eingestuft und demnach nicht zwingend erwartet. Werden 
diese jedoch zur Zufriedenheit ausgeführt, so können sie vom Anwender 
wahrgenommen werden und die Zufriedenheitsbildung in positivem Maße 
beeinflussen, woraus Begeisterung folgen kann. 
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Abschließend lässt sich festhalten, dass die im Ranking an vorderen Stellen 
stehende Punkte, welche die Handhabung betreffen, mit einer nur 
befriedigenden Benotung die Erwartungen nicht erfüllen, wie Tabelle 15 
zeigt. Die in der Hypothese genannten drei Attribute werden durchschnittlich 
nicht mit „gut“ bewertet, sondern mit der Note „befriedigend“. Die Hypothese 
wird verifiziert. 
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Hypothese 11: Die Qualität der ermittelten Parameter wird von der Mehrheit 
der Augenoptiker als nicht gut bewertet. 
Die Qualität der Daten wird durchschnittlich mit einer Note von 3,0 bewertet, 
wie in Tabelle 16 zu sehen ist. Hierbei ist jedoch anzumerken, dass die 
Streuung um den Mittelwert 1,41 beträgt. Die Benotung geht von 1,0 bis 5,0. 
Die vier Befürworter bewerten die App durchschnittlich mit 1,75 (Streuung 
0,9574) und die sechs Kritiker durchschnittlich mit 4,0 (Streuung 0,8944). 
Tabelle 16: Vergleich der durchschnittlichen Erwartung und Benotung der Qualität der 
ermittelten Daten 
 Rang Benotung Streuung 
Qualität  1,2 3,0 1,41 
 
Der Modalwert der genannten Noten befindet sich mit dem knappen 
Vorsprung von einer Nennung bei der Note 3,0. Die Noten 1, 2, 4 und 5 
weisen mit jeweils zwei Nennungen dieselbe Häufigkeit auf. Damit ergibt sich 
eine Gesamtanzahl von sieben Personen, welche die App mit der Note 3,0 
oder schlechter bewerten. Nur vier Personen bewerten sie mit der Note 2,0 
oder besser. Die Qualität der ermittelten Daten wird von der Mehrheit der 
Augenoptiker somit als nicht gut bewertet. Die Hypothese wird verifiziert. 
Die Mehrheit der Augenoptiker ist also nicht vollkommen überzeugt von der 
Qualität der ermittelten Daten. Dies zeigt sich auch, da nur fünf von elf 
Augenoptikern angeben, die App zur Zentrierung von Gleitsichtgläsern zu 
nutzen. Interessant ist, dass die antwortenden App-Besitzer (zehn Personen) 
bei der Nummerierung der Rangfolge die Genauigkeit der Daten zu 80% als 
wichtigstes allgemeines Attribut angeben, nur 20 % von ihnen setzen die 
Genauigkeit an die 2. Stelle.  
Es handelt sich bei der Genauigkeit der Daten wohl um einen 
Leistungsfaktor, bei dem der Augenoptiker voraussetzt, dass er von einem 
Zentriersystem erfüllt wird. Werden die Anforderungen an die Qualität der 
Daten nicht erfüllt, so entsteht Unzufriedenheit und die Bewertung fällt 
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entsprechend schlecht aus. Werden Leistungsanforderungen erfüllt, wirkt 
sich dies positiv auf die Zufriedenheit aus. Dies zeigt sich, bei dem Vergleich 
von Benotung der Qualität mit der Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung. 
Von zwei App-Besitzern wurde die Qualität der Daten mit 1,0 bewertet und 
die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung mit 9 und 10. Viermal hingegen 
wurde die Note 4,0 und schlechter vergeben bei einer Weiterempfehlungs-
wahrscheinlichkeit mit 0,3,4 und 5.  
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Hypothese 12: Je besser die Qualität der Daten, umso häufiger wird die App 
zur Brillenglaszentrierung genutzt. 
Im Folgenden wird die Frage nach der Bewertung der Qualität der ermittelten 
Parameter (gemessen in Schulnoten) mit der Frage nach der Häufigkeit der 
Nutzung der App kombiniert. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die 
Schulnoten bezüglich der Qualität der Daten von 1 bis 6 in drei Gruppen „gut“ 
(1 und 2), „neutral“ (3 und 4) und „schlecht“(5 und 6) zusammengefasst 
wurden.  
 
Abbildung 30: Zusammenhang zwischen der Qualität der ermittelten Daten und der Häufigkeit 
der Nutzung 
Es zeigt sich, dass 27,3 % (drei Personen) die App täglich nutzen und die 
Qualität der Daten mit „gut“ bewerten. Ein App-Besitzer (9,1 %) nutzt die App 
täglich bewertet die Qualität der Daten jedoch neutral. Betrachtet man 
denjenigen, welche angeben die App bis zu dreimal in der Woche zu nutzen, 
so wird ersichtlich, dass diese die Qualität der Daten sowohl mit „gut“ 
bewerten, als auch mit „schlecht“. drei Befragte, welche die App bis zu 
dreimal monatlich nutzen, bewerten die Qualität der Daten mit einer 
neutralen Benotung. Mit einer neutralen bis schlechten Benotung werten 
diejenigen, welche ihre App weniger als einmal in drei Monaten nutzen.  
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Abbildung 30 zeigt, dass die Häufigkeit der Nutzung umso höher ist, je 
besser die Qualität der ermittelten Parameter bewertet wird. Die Hypothese 
kann verifiziert werden. 
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Hypothese 13: Je länger die Dauer einer Messung, umso geringer die 
Häufigkeit der Nutzung. 
 
Abbildung 31: Häufigkeit der Nutzung der Applikation in Abhängigkeit von der Dauer der 
Messung 
Abbildung 31 zeigt die Häufigkeit der Nutzung einer App in Abhängigkeit von 
der Dauer der Messung. Es wird ersichtlich, dass die Gruppe, welche die 
Dauer der Messung als genau richtig einstuft, die App als einzige 
ausschließlich täglich nutzt. Bei genauer Betrachtung dieser drei Personen 
(27,3 %) fällt auf, dass es sich hierbei um starke Befürworter der App 
handelt. Ebenso fällt auf, dass sie die Apps durchgängig positiv bewerten 
und sie mit einer hohen Wahrscheinlichkeit weiterempfehlen würden.  
Der Großteil der Befragten (63,6 %) gibt an, dass die Dauer der Messung 
lange, aber akzeptabel ist. Aus dieser Gruppe nutzt eine Person (9,1 %) die 
App täglich, zwei Personen (18,2 %) benutzen sie ein- bis dreimal in der 
Woche, drei Personen (27,3 %) verwenden sie ein- bis dreimal im Monat und 
eine Person nutzt sie weniger als einmal in drei Monaten. Einer der 
Befragten stuft den Messvorgang sogar als viel zu lange ein und gibt als 
Nutzungshäufigkeit weniger als einmal in drei Monaten. 
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Da die Brillenglaszentrierung ein bei jeder Brillenanpassung durch-
zuführender Vorgang ist und demnach täglich in einem augenoptischen 
Fachgeschäft durchgeführt wird, stellt ein Zentriermittel ein wichtiges und 
häufig benutztes Instrument dar. Die Nutzung eines Zentriermittels ein- bis 
dreimal im Monat bedeutet eine sehr geringe Verwendungsrate hin. Wird ein 
Zentriermittel weniger als einmal in drei Monaten genutzt, kann davon 
ausgegangen werden, dass die App nahezu nie verwendet wird. Demnach 
bewirkt eine lange bzw. viel zu lange Dauer der Messung eine geringe 
Nutzungshäufigkeit. Die kann die Hypothese verifiziert werden. 
Es ist anzumerken, dass acht von elf Antwortenden die Messdauer als lange 
oder viel zu lange einstufen. Diese Tatsache kann die Zufriedenheit der 
Augenoptiker stark beeinflussen. Betrachtet man die Erwartungshaltung der 
App-Besitzer (wie in Hypothese 6 bereits beschrieben), so lässt sich 
feststellen, dass die schnelle Durchführung einer Zentrierung gleich nach der 
Genauigkeit der Daten an zweiter Stelle der Rangfolge steht. Dies deutet 
darauf hin, dass auch die Geschwindigkeit eines Messvorgangs einen 
Leistungsfaktor darstellt, durch dessen Erfüllung oder nicht Erfüllung über 
den Grad an Zufriedenheit oder Unzufriedenheit entschieden wird. Im 
Umkehrschluss ergibt sich, dass eine zu lange Messdauer sich in 
Unzufriedenheitsfaktor äußert. 
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Hypothese 14: Wenn die Applikation zur Ermittlung von individuellen 
Zentrierparametern genutzt wird, dann bewertet die Mehrheit der Befragten 
die Qualität der Daten als nicht gut. 
Insgesamt ermitteln neun von elf App-Nutzern mit der App individuelle 
Zentrierdaten. Davon bewerten vier Benutzer die Qualität der ermittelten 
Daten mit 2,0 oder besser und fünf mit 3,0 oder schlechter. Es zeigt sich, 
dass die Ansicht bezüglich der Qualität gespalten ist. Aufgrund des geringen 
Stichprobenumfangs kann kein eindeutiges Ergebnis festgestellt werden. Die 
Hypothese kann weder verifiziert noch falsifiziert werden. 
Es bleibt jedoch anzumerken, dass für die Zentrierung von Gleitsichtgläsern, 
insbesondere für individuelle Gleitsichtgläser, die Qualität der ermittelten 
Daten sehr gut sein muss. Wie bereits in Kapitel 2.2 beschrieben, kann es 
bei einer fehlerhaften Zentrierung zu verschiedensten Beeinträchtigungen 
des Sehens kommen, was auf jeden Fall zu vermeiden ist.  
Da bei der Bewertung der Qualität der Daten zweimal die Note 4,0 und 
einmal die Note 5,0 genannt wurde, kann die Qualität der mit einer App 
ermittelten Parameter bisher noch nicht überzeugen und eignet sich bislang 
noch nicht für die Zentrierung individueller Gläser. 
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Hypothese 15: Stationäre Videozentriersysteme können in Zukunft nicht 
durch tablet-basierte Applikationen zur Brillenglaszentrierung vom Markt 
verdrängt werden. 
 
Abbildung 32: Vergleich der aktuell bevorzugten und der zukünftig bevorzugten 
Zentriermethoden 
Vergleicht man die in Abbildung 32 dargestellten Antworten zu den aktuell 
bevorzugt gewählten Zentriermethoden (53 Nennungen) mit denen für die 
Zukunft (48 Nennung), so ist festzustellen, dass das Videozentriersystem 
nahezu gleich häufig genannt wird. Bei beiden Verteilungen liegt das 
Videozentriergerät mit einem Anteil von 75,5 % (aktuell) und 77,1 % 
(zukünftig) an vorderster Stelle. Auffallend ist, dass der gegenwärtige Anteil 
der Brillenzentrier-App gegenüber dem zukünftigen stark ansteigt. Betrachtet 
man die Gegenüberstellung genauer, so zeigt sich, dass zukünftig der Anteil 
der App als bevorzugte Methode zur Brillenglaszentrierung zunehmen und 
die manuelle Methode und das Pupillometer deutlich abnehmen wird. Die 
App gewinnt stark an Fürsprechern und wird also als eine Methode 
angesehen, die durchaus Potenzial für die Zukunft hat. Dieser sprunghafte 
Anstieg in der Verwendung von Apps entspricht auch dem allgemeinen 
Trend in Bezug auf Popularität von Tablets und Apps. Wie in Kapitel 3.2 
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bereits erläutert. Abbildung 32 verdeutlicht jedoch auch, dass die Optiker 
trotz Zunahme der Apps überwiegend an der gewohnten Methode der 
Videozentrierung festhalten wollen. Durch die hohe Genauigkeit und 
Reproduzierbarkeit187 sowie die grundsätzliche Zufriedenheit der Benutzer 
wird das Videozentriersystem (siehe Hypothese 5) weiterhin die meist 
genutzte Methode zur Zentrierung bleiben. Wie schon bei der Überprüfung 
von Hypothese 7 gesehen, ist die Qualität der durch Applikationen ermittelten 
Parameter mittelmäßig. Das kann bedeuten, dass die App zur 
Brillenglaszentrierung zukünftig für die Zentrierung „einfacher Gläser“ 
häufiger genutzt wird. Bei anspruchsvolleren Gläsern hingegen, wie zum 
Beispiel Gleitsichtgläser, wird die Zentrierung über stationäre Videozentrier-
systeme erfolgen. Apps können mit Pupillometern gleichgesetzt werden, 
welche verglichen mit stationären Videozentriersystemen, eine geringere 
Genauigkeit und Reproduzierbarkeit erzielen, wie z.B. in der Studie von 
Wesemann 2009 empirisch belegt wurde.188  
Abschließend kann festgehalten werden, dass die zukünftig bevorzugten 
Methoden das stationäre Videozentriergerät und die App zur 
Brillenglaszentrierung sein werden. Mit einem Wert von 54,2 % liegt die App 
hinter dem stationären Videozentriersystem mit 77,1 %. Es deutet alles 
darauf hin, dass viele Optiker zukünftig eine Kombination aus stationärem 
Videozentriersystem und tablet-basierter Applikation zur Brillenglas-
zentrierung wählen werden. Das Videozentriersystem bleibt aber unverändert 
die am meisten genutzte Methode zur Zentrierung, ohne von der App 
verdrängt zu werden. Die Hypothese wird verifiziert. 
  
                                            
 
187
 vgl. Wesemann (2009)  
188
 vgl. Wesemann (2009) 
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Hypothese 16: Die App-Besitzer unter den Augenoptikern sind überwiegend 
der Meinung, dass auch in Zukunft Brillenglaszentrierung mit Apps durch-
geführt wird.  
 
Abbildung 33: Zukünftig bevorzugte Zentriermethode, untergliedert nach App-Besitzern und 
App-Nicht-Besitzern 
Die Frage, welche Zentriermethoden zukünftig bevorzugt gewählt werden, 
beantworteten alle 53 Teilnehmer. Es ist hierbei anzumerken, dass es sich 
hierbei um Mehrfachnennungen handelt. Betrachtet man die Gruppe der 
App-Besitzer (elf Personen), so wird in Abbildung 33 ersichtlich, dass die 
manuelle Methode bezüglich des Zentriervorgangs in der Zukunft mit 18,2 % 
die wenigsten Fürsprecher hat. Das Pupillometer liegt mit einem Anteil von 
36,4 % vor der manuellen Methode. Das Videozentriergerät wird von den 
befragten App-Besitzern mit einem Anteil 54,5 % genannt und liegt damit 
knapp auf dem zweiten Platz hinter der App zur Brillenglaszentrierung, 
welche einen Anteil von 63,6 % aufweist. Es muss jedoch hier erwähnt 
werden, dass es sich bei der Gruppe der App-Besitzer um einen sehr kleinen 
Stichprobenumfang handelt. Der genannte Vorsprung der App entspricht 
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lediglich einer einzigen Person. Hierbei kann es sich um sogenanntes 
„Rauschen“ der Werte handeln. Deshalb ist es nicht möglich, diesbezüglich 
eine klare Aussage zu machen. Es wird nicht deutlich ersichtlich, ob App-
Besitzer in Zukunft überwiegend die App zur Brillenglaszentrierung nutzen 
oder zu stationären Videozentriersystemen greifen. Die Hypothese kann 
weder bestätigt noch widerlegt werden. 
Es wird jedoch deutlich, dass die App-Besitzer das Videozentriergerät und 
die App zur Brillenglaszentrierung mindestens auf gleicher Höhe ansehen. 
Die App-Besitzer sind, verglichen mit den Nicht-App-Besitzern, tendenziell 
eher der Meinung, dass die App zur Brillenglaszentrierung eine sichere 
Methode für zukünftige Zentrierungen darstellt.  
Bei der Gruppe der Nicht-App-Besitzern wird klar ersichtlich, dass das 
Videozentriergerät auch in der Zukunft am häufigsten mit einem Anteil von 
73,8 % genutzt wird. Die App liegt hier eindeutig mit einem Anteil von 45,2 % 
auf dem zweiten Platz.  
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Hypothese 17: Applikationen zur Brillenglaszentrierung werden auf Dauer 
klassische Pupillometer ersetzen. 
Wie bereits bei der Überprüfung von Hypothese 15 gesehen, wird die 
Applikation zur Brillenglaszentrierung mit 54,2 % nach dem Video-
zentriergerät mit 77,1 % am zweithäufigsten als zukünftige Zentriermethode 
genannt. Damit liegt sie mit einer Differenz von 35,4 % vor dem Pupillometer, 
welches einen Anteil von 18,8 % erreicht.  
Rückblickend auf die Überprüfung der 15. Hypothese, wird auch in Bezug auf 
die Qualität der ermittelten Parameter ersichtlich, dass die Applikation zur 
Brillenglaszentrierung das Pupillometer auf Dauer ersetzen kann und dessen 
Stellung bezüglich der bevorzugten Zentriermethode einnehmen wird. Die 
Qualität von Apps entspricht momentan maximal der von Pupillometern. 
Durch zukünftige Entwicklungen und Verbesserungen kann die App das 
Pupillometer überholen und ablösen. Auch in Bezug auf den Preis, den die 
Befragten maximal zu zahlen gewillt sind, zeigt sich, dass die Augenoptiker 
die App zur Brillenglaszentrierung mit einer verbesserten Form des 
Pupillometers gleichsetzen. Wie bereits erörtert akzeptiert der größte Anteil 
der Antwortenden bis zu 500 € als Anschaffungspreis. Ein Pupillometer hat 
derzeit einen Preis von ca. 400 €189. Dies deutet somit darauf hin, dass 
Augenoptiker bereit sind geringfügig mehr Geld als in ein Pupillometer zu 
investieren, wenn sie dafür einen verbesserten Pupillometer-Ersatz (App) 
erhalten. 
Analog zu Hypothese 15 kann festgehalten werden, dass die führenden 
Methoden zur Brillenglaszentrierung die App zur Brillenglaszentrierung in 
Kombination mit einem Videozentriergerät sind. Das Pupillometer und die 
manuellen Methoden verlieren an Bedeutung. Die Hypothese kann verifiziert 
werden. 
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Hypothese 18: Die Mehrheit der befragten Augenoptiker fühlt sich durch die 
zunehmende Verselbständigung der Kunden bedroht. 
Von insgesamt 53 Teilnehmern antworteten 48 auf die Frage, ob die 
zunehmende Verselbständigung der Endkunden (Onlinekauf und Mobilität) 
eine Bedrohung für das deutsche Augenoptik-Handwerk darstellt. Abbildung 
34 zeigt, dass 68,8 % der Antwortenden diese Frage bejahten. Von 31,3 % 
wurde sie verneint.  
 
Abbildung 34: Gefühlte Bedrohung durch zunehmende Verselbständigung der Endkunden 
Es stellt sich die Frage nach den Beweggründen für die „Nein“-Antworten. 
Die meisten dieser Gruppe waren der Meinung, dass Maßarbeit nur durch 
speziell ausgebildetes Fachpersonal durchgeführt werden kann. Zudem sei 
eine eventuelle Problemlösung nur persönlich und mit Fachpersonal möglich. 
Des Weiteren setzen viele Augenoptiker auf die direkte Dienstleistung am 
Kunden, wie z.B. Beratung, individuelle Anpassung sowie Kommunikation 
und positive Kaufbestätigungen. Diese Faktoren sind ausschlaggebend für 
das Endkunden-Augenoptiker-Verhältnis. Führt der Endkunde im Zuge der 
Verselbständigung neben der Fassungsauswahl eventuell in der Zukunft 
68,8% 
31,3% 
Sind Sie der Meinung, dass die zunehmende 
Verselbständigung der Endkunden (Onlinehandel und 
Mobilität) in der Augenoptik zukünftig eine Bedrohung für 
das Handwerk darstellt? 
ja
nein
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auch noch die Zentrierung eigenständig durch, so fehlen ihm diese wichtigen 
Dienstleistungsfaktoren. Einer der Befragten gab an, dass dieser Zustand für 
ihn eher einen Ansporn darstellt, um den Kunden durch noch qualifizierteren 
Service an sich zu binden. Ein anderer Teilnehmer äußerte sich, dass durch 
den Online-Handel bei dem Endkunden Unzufriedenheit hervorrufen wird und 
er infolgedessen wieder Fachpersonal bei Fragen rund um das Sehen zu 
Rate ziehen wird. Aus diesen Kommentaren wird ersichtlich, dass diese 
Optiker auf sich und ihr Handwerk vertrauen. Sie setzen darauf, dass die 
Endkunden, wenn auch nach kurzem Selbstversuch, aufgrund besserer 
Qualität und individuellerem Service wieder zum Spezialisten finden werden.  
Diejenigen, welche eine Gefahr bezüglich der Verselbständigung der 
Endkunden befürchten, geben hierfür als meist genannten Grund den 
geringeren Preis im Online-Handel an. Zudem sind viele der befragten 
Augenoptiker der Meinung, dass zukünftig auch im Online-Handel immer 
innovativere Methoden zur Ermittlung der Messdaten verwendet werden und 
der Endkunde früher oder später durch neuste technische Methoden alle 
nötigen Messungen von zuhause aus durchführen kann. Auch die 
fortschreitende Digitalisierung und Mobilität sind in diesem Zusammenhang 
genannte Gründe. 
Es kann abschließend festgehalten werden, dass die Mehrheit der Befragten 
die zunehmende Verselbständigung der Endkunden als Gefahr für ihr 
Handwerk ansehen. Die Hypothese wird verifiziert.   
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Hypothese 19: Der Großteil der App-Besitzer gehört dem städtischen Gebiet 
an. 
 
Abbildung 35: Räumliche Zuordnung der App-Besitzer und App-Nicht-Besitzer im ländlichen 
und städtischen Raum 
Darstellung 35 zeigt die räumliche Zuordnung, untergliedert nach App-
Besitzern und Nicht-App-Besitzern im ländlichen Raum (< 100.000 
Einwohner) bzw. stätischen Raum (> 100.00 Einwohner).   
In Abbildung 35 ersichtlich, dass die App-Besitzer, verglichen mit den App-
Nicht-Besitzern, mit einem Anteil von 54,5 % der Befragten häufiger aus 
Städten mit weniger als 100.000 Einwohnern stammen. Damit stammt die 
Mehrheit der App-Besitzer aus dem ländlichen Gebiet und die zuvor 
aufgestellte Hypothese wird falsifiziert. 
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Hypothese 20: Die App-Besitzer sind jünger als die App-Nicht-Besitzer. 
 
Abbildung 36: Altersstruktur der App-Besitzer und App-Nicht-Besitzer 
Bei rein rechnerischer Betrachtung der beiden Altersgruppenverteilungen von 
ist der Vorsprung der beiden jüngeren Gruppen (30-39 und 40-49) bei den 
App-Besitzern um 17 % höher als bei den App-Nicht-Besitzern (siehe 
Abbildung 36). Demzufolge erscheinen die App-Besitzer in Summe jünger. 
Setzt man für die jeweilige Altersgruppe den mittleren Gruppenwert (34,5 / 
44,5 / 54,5 / 64,5) an, ergibt sich das mittlere Alter aller App-Besitzer zu 45,5 
Jahren, das der App-Nicht-Besitzer zu 48,0 Jahren. Dieser geringe 
rechnerische Altersunterschied lässt aufgrund der geringen Stichproben-
anzahl keine endgültige Aussage zu. Die Hypothese kann weder verifiziert 
noch falsifiziert werden. 
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8. Zusammenfassung und Diskussion 
Um die Erwartungen und Zufriedenheit deutscher Augenoptiker mit derzeit 
verfügbaren tablet-basierten Applikationen zur Brillenglaszentrierung zu 
ermitteln wurde eine bundesweite Befragung von 500 Betrieben 
durchgeführt. Der Rücklauf belief sich auf 53 Antworten. Wie die Befragung 
gezeigt hat, werden Apps neben den klassischen Zentriermethoden wie der 
manuellen Methode nach Viktorin, dem Pupillometer oder dem stationären 
Videozentriersystem von elf Augenoptikern zur Zentrierung von 
Brillengläsern genutzt.  
Bezüglich der Verbreitung und des Annehmens von Apps können folgende 
Punkte festgehalten werden. Bisher weisen App eine Marktdurchdringung 
von ca. 20 % auf. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass es sich aufgrund der 
kleinen Stichprobe lediglich um eine Trendaussage handelt und deshalb 
keine statistisch belegten Rückschlüsse auf die Grundgesamtheit möglich 
sind. Mit eindeutigem Vorsprung wird die App VisuReal Portable von 
Hoya/Ollendorf am häufigsten genutzt. Fast die Hälfte der 42 App-Nicht-
Besitzer haben sich bereits mit einer App zur Brillenglaszentrierung 
beschäftigt. Folglich sind Apps durchaus präsent und es besteht 
grundsätzliches Interesse an Apps. Aufgrund der aktuell geringen Nutzerzahl 
ist die App zur Brillenglaszentrierung die noch am wenigsten verwendete 
Zentriermethode. Es zeigt sich jedoch, dass in Zukunft die Anzahl der App-
Nutzer ansteigen wird. Bisher sind noch viele Optiker skeptisch, vor allem in 
Bezug auf die Genauigkeit der Messergebnisse. Zudem befürchtet die 
Mehrheit der Befragten eine zunehmende Verselbständigung der Endkunden 
durch den Anstieg an Apps, auch in Hinblick auf den Zentriervorgang. 
Allgemein setzten die Augenoptiker voraus, dass eine App ihren 
grundsätzlichen Sinn und Zweck erfüllt, indem sie Zentrierwerte liefert. Diese 
grundsätzliche Anforderung stellt die sogenannte Basisanforderung der 
Nutzer dar. Wird diese nicht erfüllt so entsteht in jedem Fall Unzufriedenheit. 
Man geht stillschweigend und ohne direkt Kommunikation davon aus, dass 
diese Anforderung erfüllt wird. Eine weitere wichtige Anforderungen ist, dass 
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die App verlässliche und genaue Werte ermittelt. Auch eine klar strukturierte 
Bedienoberfläche ist Voraussetzung. Des Weiteren muss die Handhabung 
der App – was die Durchführung der Fototaufnahmen und Positionierung der 
Zentriermarker anbelangt – möglichst einfach und schnell sein. Diese 
Erwartungen bilden die Leistungsanforderungen an eine App zur 
Brillenglaszentrierung. An deren Erfüllung misst sich der Grad der 
Zufriedenheit der Anwender. Da die Zentrierung einen wesentlichen Teil des 
Verkaufsgespräches darstellt, müssen die individuellen Kundenparameter 
schnell, präzise und mit einer hohen Genauigkeit ermittelt werden können. 
Dies spiegelt sich auch in den oben genannten Erwartungen der 
Augenoptiker sowie in der Häufigkeit der Verwendung in Abhängigkeit von 
der Dauer der Messung wieder. Schnittstellen werden weniger erwartet. 
Obwohl Schnittstellen zur Glasbestellung als relativ unwichtig eingestuft 
wurden, legen die Befragten Wert darauf, dass eine App nicht zur 
Abhängigkeit von einem Glashersteller führt. Kompatibilität zur 
Glasbestellung bei unterschiedlichen Herstellern wird gewünscht. Somit hat 
die Schnittstellenproblematik doch eine gewisse Bedeutung. Zusätzliche 
Marketing-Hilfsmittel sind, verglichen mit anderen Attributen, am 
unwichtigsten. Jedoch können die als unwichtig eingestuften Attribute durch 
eine gute Umsetzung zur Begeisterung des Augenoptikers führen. Sie stellen 
Begeisterungsfaktoren dar, die nicht vorausgesetzt werden und deren Fehlen 
sich nicht negativ auf die Zufriedenheit der Benutzer auswirkt. Die 
Augenoptiker sehen die App vorrangig als reines Messinstrument, von dem 
eine genaue und schnelle Ermittlung aller wichtigen Parameter erwartet wird. 
Mit einem Maximalpreis von 500 € sieht der größte Anteil der Antwortenden 
die App als eine verbesserte Version des Pupillometers an. Grundsätzlich 
besteht ein gewisses Interesse an verbesserten Applikationen zur 
Brillenglaszentrierung. Als derzeit am interessantesten wird die App VisuReal 
Portable eingestuft, vermutlich aufgrund ihrer Vorreiter-Stellung und dem 
daraus resultierenden Bekanntheitsgrad. 
Betrachtet man die Bewertungen der App-Besitzer, so ist festzuhalten, dass 
die genannten Leistungsfaktoren bisher überwiegend mittelmäßig beurteilt 
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werden. Die Beurteilung der Qualität der ermittelten Daten weist eine sehr 
große Spannweite auf und führt somit zu einer sehr unterschiedlichen 
Bewertung. Die derzeitigen Apps können diesbezüglich bislang noch nicht 
überzeugen. Speziell die Zentrierung von Gleitsichtgläsern bedarf einer 
hohen Genauigkeit. Damit die nutzbaren Bereiche eines Gleitsichtglases 
ideal vom Endkunden wahrgenommen werden können und er über ein 
problemloses binokulares Sehen verfügt, ist eine äußerst präzise Zentrierung 
Voraussetzung. Die Qualität der ermittelten Werte muss sehr gut sein, um 
den Anforderungen an ein ungestörtes beidäugiges Sehen gerecht zu 
werden. Vor diesem Hintergrund reicht eine durchschnittliche Bewertung der 
Qualität der Daten mit einer Schulnote von 3,0 nicht aus, um vor allem 
individuelle Gleitsichtgläser zur Zufriedenheit zu zentrieren. Damit auch 
individuelle Gleitsichtgläser mit tablet-basierten Applikationen angemessen 
zentriert werden können, muss die Qualität der ermittelten Daten verbessert 
werden und mit einer geringen Streuung im Bereich „sehr gut“ bis höchstens 
„gut“ liegen. Die Umfrage zeigt, dass eine App tendenziell umso häufiger 
genutzt wird, je besser die Qualität der Daten bewertet wird. Demnach liegt in 
der Verbesserung der Qualität der Parameter ein möglicher Schlüssel zur 
häufigeren Verwendung der App als Zentriermittel. 
Auch der Leistungsfaktor „Handhabung“ wird nicht gut benotet. Auch die 
Dauer eines Messdurchgangs ist ein Leistungsfaktor. Tendenziell lässt sich 
sagen dass, eine App umso seltener genutzt wird, je länger eine Messung 
dauert. Lediglich die Strukturierung der Bedienoberfläche wird, verglichen mit 
den restlichen Attributen, als gut bewertet. Am schlechtesten schneiden die 
Schnittstellen ab, wobei diese hinsichtlich der Erwartungen in der hinteren 
Hälfte der Priorisierung angesiedelt sind und demnach eine geringere 
Wichtigkeit aufweisen. Die genannten Faktoren belegen, dass die 
Zufriedenheit mit Apps zur Brillenglaszentrierung weit unterhalb der 
Zufriedenheit mit Videozentriersystemen liegt. Die als am wichtigsten 
eingestuften Anforderungen an eine App werden nicht zur Zufriedenheit 
erfüllt. Die bisherigen Apps überzeugen die Anwender bislang an keiner 
Stelle, mit Ausnahme der Strukturierung der Bedienoberfläche. 
8 .  Z u s a m m e n f a s s u n g  u n d  D i s k u s s i o n  
 
 
124 
 
Wie bereits erläutert, verfügen die Apps momentan über den geringsten 
Anteil als bevorzugte Zentriermethode. Es lässt sich jedoch ein schneller 
Anstieg der App-Nutzung erwarten, da der Großteil der antwortenden 
Augenoptiker in einer verbesserten App - neben den stationären 
Videozentriersystemen - eine zukünftig bevorzugte Methode zur Zentrierung 
sieht. Vor allem den Pupillometern droht die Ablösung durch die Apps. Diese 
werden auch als ein universelleres Hilfsmittel angesehen, das zusätzliche 
andere nützliche Funktionen wie Glas- oder Fassungsberatung beinhalten 
kann. Diese Hilfsmittel werden nicht unbedingt erwartet, werden aber bei 
Vorhandensein, trotzdem gerne genutzt. Auch die manuelle Methode wird 
zukünftig weniger angewendet werden. Das stationäre Videozentriersystem, 
derzeit bevorzugt genutzt bei der Zentrierung von Gleitsichtgläsern, bleibt 
auch zukünftig die favorisierte Methode zur Zentrierung. Die Augenoptiker 
folgen zwar durch den zu erwartenden Anstieg der Nutzung von Apps dem 
Trend der Zeit, jedoch halten sie trotzdem an den bewährten stationären 
Videozentriersystemen fest. Die Optiker sind bislang noch nicht vollkommen 
von den derzeitigen Applikationen überzeugt  – speziell in Hinblick auf die 
Qualität der Daten. Deshalb bevorzugen sie auch in Zukunft die stationären 
Videozentriersysteme, mit ihrer hohen Reproduzierbarkeit und Genauigkeit. 
Somit droht Videozentriergeräten keine Gefahr seitens der Apps zur 
Brillenglaszentrierung. 
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9. Fazit und Ausblick 
Es ist festzuhalten, dass Apps zur Brillenglaszentrierung nicht unterschätzt 
werden dürfen. Auch zukünftige Zentriermethoden folgen dem Trend der Zeit 
und gehen damit in Richtung von Applikationen zur Brillenglaszentrierung. 
Die Anforderungen an eine App zur Brillenglaszentrierung werden jedoch 
bislang noch nicht perfekt erfüllt, was dazu führt, dass die Augenoptiker 
diesbezüglich eine vergleichsweise geringe Zufriedenheit zeigen.  
Die Herausforderung für die augenoptische Industrie liegt somit darin, die 
bisherigen Defizite der Apps zu beseitigen und die Kunden durch eine 
rundum auf ihre Anforderungen zugeschnittene Applikation zur Brillenglas-
zentrierung zu begeistern. Dafür ist es sehr wichtig, in erster Linie die zu 
Zufriedenheit führenden Leistungsanforderungen zu erfüllen. Werden dann 
auch noch die Begeisterungsanforderungen erfüllt, so trägt dieses zu 
steigender Zufriedenheit bei. Ist einfache Handhabung sowie die Genauigkeit 
der App gewährleistet, so besitzt sie zukünftig durchaus Marktpotential. Denn 
durch Verbesserung dieser Attribute wären sowohl die App-Nutzer, welche 
momentan noch unzufrieden sind als auch die App-Nicht-Nutzer, die bislang 
noch zweifeln, zufriedengestellt. 
Je begeisterter ein Anwender von der Applikation ist, umso loyaler verhält er 
sich gegenüber dem Unternehmen, das die Applikation zur Verfügung stellt. 
Durch eine auf den Augenoptiker und seine Anforderungen zugeschnittene 
und zufriedenstellende App, kann Kundenbindung erfolgen. Es lässt sich 
erwarten, dass ein App-Besitzer seine positiven Erfahrungen mit der App 
anderen befreundeten Optikern mitteilt, bei erneutem Bedarf wieder das 
gleiche liefernde Unternehmen wählt oder Zusatzkäufe tätigt. Somit ist es 
unumgänglich, dass das jeweilige Unternehmen sich an den Anforderungen 
der Augenoptiker orientiert, um den oben genannten wirtschaftlichen Erfolg 
davon zu tragen. 
Dennoch bleibt festzuhalten, dass die zukünftige Entwicklung im Bereich der 
Zentrierung von vielen Optikern kritisch beobachtet wird. Sie fühlen sich 
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überwiegend bedroht von der zunehmenden Verselbständigung der 
Endkunden und befürchten, dass ihrem Handwerk, vor allem in Hinblick auf 
die zukünftig zunehmende Nutzung von Apps, Gefahr droht.  
Die angesprochene allgemeine zukünftige Entwicklung im Bereich der 
Tablets spiegelt sich auch der Augenoptik wieder. Durch immer innovativere 
Methoden werden die Apps in Zukunft immer weiter verbessert. Werden die 
Defizite der bisherigen Apps in diesem Zuge ausgeglichen, so können diese 
früher oder später die klassischen Pupillometer verdrängen. Damit stellen die 
Applikationen zur Brillenglaszentrierung in Zukunft einen verbesserten, 
innovativen und technologisch fortschrittlichen Pupillometer-Ersatz dar.  
 
 
 
„Das Leben ist bezaubernd. 
Man muss es nur durch die richtige Brille sehen.“ 
 
Alexandre Dumas 
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Anlage 1: Berechnung des notwendigen Stichprobenumfangs pro 
Bundesland 
Tabelle 17: Berechnung des notwendigen Stichprobenumfangs pro Bundesland 
 Einwohner 
pro 
Bundesland
190
 
Einwohner 
Bundesland 
(gerundete 
Werte in 
Mio)
191
 
Anzahl 
der 
befragten 
Betriebe 
Städtisches 
Gebiet 
Ländliches 
Gebiet 
Nordrhein-
Westfalen 
17.554.329 17.5 108 (109) 54 54 
Bayern 12.519.571 12.5 77 (78) 38 39 
Baden-Württemberg  10.569.111 10.6 65 (66) 32 33 
Niedersachsen 7.778.995 7.8 48 (49) 24 24 
Hessen 6.016.481 6.0 38 19 
 
19 
Sachsen 4.050.204 4.1 26 13 13 
Rheinland-Pfalz 3.990.278 4.0 25 12 13 
Berlin 3.375.222 3.4 21 21 
Schleswig-Holstein 2.806.531 2.8 18 9 9 
Brandenburg 2.449.511 2.4 15 7 8 
Sachsen-Anhalt 2.259.393 2.3 14 7 7 
Thüringen 2.170.460 2.2 14 7 7 
Hamburg 1.734.272 1.7 11 11 
Mecklenburg-
Vorpommern 
1.600.327 1.6 10 5 5 
Saarland 994.287 1.0 6 3 3 
Bremen 654.774 0.7 4 4 
 
Summe 
Deutschland 
 
80.523.746 
 
80.5 
 
500 
 
500 
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 Statistik Portal (2014): http://www.statistik-portal.de/Statistik-Portal/de_jb01_jahrtab1.asp 
(14.04.2014) 
191
 Statistik Portal (2014): http://www.statistik-portal.de/Statistik-Portal/de_jb01_jahrtab1.asp 
(14.04.2014) 
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Anlage 2: Ermittlung des Stichprobenumfangs innerhalb des 
städtischen Gebiets 
Tabelle 18: Ermittlung des Stichprobenumfangs innerhalb des städtischen Gebiets pro 
Bundesland 
 Anzahl Einwohner pro Stadt
192
 Anzahl der Befragten 
Nordrhein-Westfalen 
Köln 1 013 665 17 
Düsseldorf 589 649 10 
Dortmund 571 403 10 
Essen 565 900 9 
Duisburg 487 470 8 
Summe 3 228 087 54 
 
Bayern  
München 1 364 920 22 
Nürnberg 490 085 8 
Augsburg 269 402 4 
Regensburg 136 352 2 
Würzburg 124 449 2 
Summe 2 385 208 38 
 
Baden-Württemberg 
Stuttgart 591 015 12 
Mannheim 291 458 6 
Karlsruhe 291 995 6 
Freiburg 214 234 5 (4) 
Heidelberg 148 415 3 
Summe 1 537 117 32 
 
Niedersachsen 
Hannover 509 485 10 
Braunschweig 243 829 6 (5) 
Oldenburg 157 706 3 
Osnabrück 154 513 3 
Wolfsburg 120 889 2 
Summe 1 186 422 24 
 
Hessen 
Frankfurt am Main 676 533 9 
Wiesbaden 270 952 4 
Kassel  191 854 3 
Darmstadt 145 845 2 
Offenbach 114 855 1 (2) 
Summe 1 400 039 19 
 
                                            
 
192
 Destatis (2013): 
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/LaenderRegionen/Regionales/Gemeindeverzeic
hnis/Administrativ/Grosstaedte.pdf?__blob=publicationFile (15.04.2014) 
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Sachsen 
Dresden 517 765 5 
Leipzig 510 043 5 
Chemnitz 240 543 3 (2) 
Summe 1 268 351 13 
 
Rheinland-Pfalz 
Mainz 201 002 5 (4) 
Ludwigshafen 158 637 3 
Koblenz 107 954 2 
Trier 106 284 2 
Summe 573 877 12 
 
Schleswig-Holstein 
Kiel 237 667 5 
Lübeck 210 679 4 
Summe 448 346 9 
 
Brandenburg 
Potsdam 157 603 4 
Cottbus 99 974 3 
Summe 257 577 7 
 
Sachsen-Anhalt 
Halle  230 494 4 
Magdeburg 228 910 3 
Summe 459 404 7 
 
Thüringen 
Erfurt 201 952 5 
Jena 106 428 2 
Summe 308 380 7 
 
Mecklenburg-Vorpommern 
Rostock 201 813 5 
Summe 201 813 5 
 
Saarland 
Saarbrücken 176 497 3 
Summe 176 497 3 
 
Anmerkung:  
 Bei Stadt-Staaten wie Berlin, Hamburg und Bremen wurde keine 
weitere Aufteilung durchgeführt. 
 Eingeklammerte Werte wurden verändert bzw. korrigiert zur 
Elimination von Rundungseinflüssen.  
A n h a n g  
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Anlage 3: Anschreiben und Erinnerungsmails 
Sehr geehrte Damen und Herren,  
im Rahmen meiner Bachelorthesis im Bereich Augenoptik an der Hochschule 
Aalen führe ich eine Umfrage bei Augenoptikern der Bundesrepublik 
Deutschland durch.  
Diese Umfrage beschäftigt sich mit tablet-basierten Apps (Applikationen) zur 
Brillenglaszentrierung, welche sich seit einiger Zeit, neben manuellen 
Zentriermethoden und Videozentriergeräten, auf dem Markt befinden. Durch 
diese Apps ist es möglich eine Videozentrierung mittels Tablet 
durchzuführen. Ziel der Umfrage ist es, zu untersuchen, was deutsche 
Augenoptiker von diesen Apps zur Brillenglaszentrierung erwarten und wie 
zufrieden sie mit derartigen Apps sind.  
Ich würde mich sehr freuen, wenn Sie ungefähr 15 Minuten Zeit erübrigen 
könnten, um sich an der Umfrage zu beteiligen. Zudem möchte ich Sie bitten 
auch dann an der Umfrage teilzunehmen, wenn Sie bisher keine App zur 
Brillenglaszentrierung besitzen.  
Die Fragebogen-Erhebung findet im Zeitraum vom 14. Mai 2014 bis zum 14. 
Juni 2014 deutschlandweit statt. Die Auswahl der Befragten erfolgte nach 
dem Zufallsprinzip. Informationen über die befragten Betriebe, wie z.B. E-
Mail-Adressen wurden öffentlich zugänglichen Quellen (z.B. Gelbe Seiten) 
entnommen.  
Bei der Umfrage handelt es sich um eine Online-Befragung, welche über die 
Onlineumfragesoftware „SurveyMonkey“ erfolgt. Anbei finden Sie unten den 
Link zur Befragung. Bitte beachten Sie, dass Sie durch diesen Link einen 
einmaligen Zugang zur Umfrage erhalten.  
Die Datensammlung und die Darstellung der Ergebnisse der Umfrage 
erfolgen anonym, es werden keinerlei Rückschlüsse auf die einzelne Person 
möglich sein. Alle Angaben werden vertraulich behandelt und ausschließlich 
im Zusammenhang mit dieser Bachelorthesis verwendet. Die 
Datenschutzbestimmungen werden eingehalten. Bitte beachten Sie, dass Sie 
über den Link einen einmaligen Zugang zur der Umfrage erhalten.  
Herzlichen Dank für Ihre Unterstützung!  
 
Mit freundlichen Grüßen,  
Leonie Schretzenmayer   
A n h a n g  
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Erinnerungs-Mail Nummer 1 
 
Sehr geehrte Damen und Herren,  
am 14.05.2014 habe ich Ihnen eine E-Mail zukommen lassen, bezüglich 
einer Umfrage im Rahmen meiner Bachelorthesis (siehe unten).  
Sollten Sie die Umfrage bereits beantwortet haben, so sehen Sie diese E-
Mail bitte als gegenstandslos an. Andernfalls wäre ich Ihnen sehr dankbar, 
wenn Sie bis zum 14.06.2014 noch daran teilnehmen würden.  
Herzlichen Dank für Ihre Unterstützung!  
 
Mit freundlichen Grüßen,  
Leonie Schretzenmayer  
 
 
  
A n h a n g  
 
 
CL 
 
Erinnerungs-Mail Nummer 2 
 
Sehr geehrte Damen und Herren,  
am 14.05.2014 habe ich Ihnen eine E-Mail zukommen lassen, bezüglich 
einer Umfrage im Rahmen meiner Bachelorthesis (siehe unten).  
Hiermit möchte ich mich ganz herzlich bei den bisherigen Teilnehmern für die 
Unterstützung bedanken! Falls Sie noch nicht an der Umfrage teilgenommen 
haben, wäre ich Ihnen sehr dankbar, wenn Sie noch bis Samstag, 
14.06.2014 daran teilnehmen würden.  
 
Mit freundlichen Grüßen,  
Leonie Schretzenmayer  
  
A n h a n g  
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Anlage 4: Der Fragebogen „Kundenerwartungen und 
Kundenzufriedenheit in Bezug auf tablet-basierte Applikationen zur 
Brillenglaszentrierung“ 
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Anlage 5: Ergebnisse der empirischen Erhebung -  Rohdaten 
 
Frage 1: Für wie wichtig halten Sie die Genauigkeit der Zentrierung? 
 
 sehr 
wichtig 
wichtig neutral nicht 
wichtig 
überhaupt 
nicht 
wichtig 
Summe 
Beantwortungen 
absolut 
44 9 0 0 0 53 
Beantwortungen 
relativ % 
83,0 17,0 0 0 0 100 
 
 
 
  
83,0 
17,0 
Für wie wichtig halten Sie die Genauigkeit der Zentrierung? 
(in %) 
sehr wichtig
wichtig
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Frage 2: Hat die Zentrierung Einfluss auf Ihre Reklamationsrate? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ja 86,8% 46 
nein 9,4% 5 
keine Angabe 3,8% 2 
Bitte begründen Sie Ihre Aussage. 31 
gesamt 53 
übersprungen 0 
 
Bitte begründen Sie Ihre Aussage: (Cluster) 
 Ja:  
o Spontanverträglichkeit und ein angenehmes Sehergebnis 
erfüllen die Erwartungen des Kunden  
o Eine höhere Genauigkeit führt zu weniger Reklamationen, der 
Kunde erhält das beste Sehergebnis 
o Eine ungenaue Zentrierung führt zu Beschwerden und 
Unverträglichkeiten in Form von Problemen beim 
Binokularsehen, asthenopischen Problemen, Unschärfe, 
prismatischen Nebenwirkungen 
86,8% 
9,4% 
3,8% 
Hat die Zentrierung Einfluss auf Ihre Reklamationsrate? 
ja
nein
keine Angabe
A n h a n g  
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o Richtige Zentrierung führt zu einer höheren Leistungsfähigkeit 
von Gleitsichtgläsern, eine schlechte Zentrierung verkleinert die 
nutzbaren Sehbereiche der Gleitsichtgläser 
o Schlechte Zentrierung führt zum Überlauf der unzufriedenen 
Kunden zur Konkurrenz  
 Nein:  
o Angabe, dass die Zentrierung zu 90% genau ist  
o Zentrierfehler durch Mehrfachkontrollen verhindert  
 
  
A n h a n g  
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Frage 3: Welche Methode zur Zentrierung bevorzugen Sie? 
(Mehrfachnennungen sind möglich) 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
manuelle Methode (z.B. nach Viktorin) 49,1% 26 
Pupillometer 47,2% 25 
stationäres Videozentriergerät 75,5% 40 
Applikation (App) zur Brillenglaszentrierung 15,1% 8 
gesamt 53 
übersprungen 0 
 
 
 
 
  
49,1% 47,2% 
75,5% 
15,1% 
0,0%
10,0%
20,0%
30,0%
40,0%
50,0%
60,0%
70,0%
80,0%
manuelle Methode (z.B.
nach Viktorin)
Pupillometer stationäres
Videozentriergerät
Applikation (App) zur
Brillenzentrierung
re
la
ti
ve
r 
A
n
te
il 
in
 %
 
Zentriermethoden 
Welche Methode zur Zentrierung bevorzugen Sie? 
(Mehrfachnennungen sind möglich) 
A n h a n g  
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Frage 4: Welche der nachfolgenden Zentriermethoden verwenden Sie 
bevorzugt für die Zentrierung von Einstärkengläsern? (Bitte maximal 2 
Nennungen) 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
manuelle Methode (z.B. nach Viktorin) 26,4% 14 
Pupillometer 62,3% 33 
stationäres Videozentriergerät 58,5% 31 
Applikation (App) zur Brillenglaszentrierung 7,5% 4 
gesamt 53 
übersprungen 0 
 
 
 
 
  
26,4% 
62,3% 
58,5% 
7,5% 
0,0%
10,0%
20,0%
30,0%
40,0%
50,0%
60,0%
70,0%
manuelle Methode (z.B.
nach Viktorin)
Pupillometer stationäres
Videozentriergerät
Applikation (App) zur
Brillenzentrierung
re
la
ti
ve
r 
A
n
te
il 
in
 %
 
Zentriermethoden 
Welche der nachfolgenden Zentriermethoden verwenden Sie 
bevorzugt für die Zentrierung von Einstärkengläsern? (Bitte 
maximal 2 Nennungen) 
A n h a n g  
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Frage 5: Welche der nachfolgenden Zentriermethoden verwenden Sie 
bevorzugt für die Zentrierung von Gleitsichtgläsern? (Bitte maximal 2 
Nennungen) 
 
 
Antwortmöglichkeiten 
Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
manuelle Methode (z.B. nach Viktorin) 43,4% 23 
Pupillometer 32,1% 17 
stationäres Videozentriergerät 75,5% 40 
Applikation (App) zur Brillenglaszentrierung 9,4% 5 
gesamt 53 
übersprungen 0 
 
  
43,4% 
32,1% 
75,5% 
9,4% 
0,0%
10,0%
20,0%
30,0%
40,0%
50,0%
60,0%
70,0%
80,0%
manuelle Methode (z.B.
nach Viktorin)
Pupillometer stationäres
Videozentriergerät
Applikation (App) zur
Brillenzentrierung
re
la
ti
ve
r 
A
n
te
il 
in
 %
 
Zentriermethoden 
Welche der nachfolgenden Zentriermethoden verwenden Sie 
bevorzugt für die Zentrierung von Gleitsichtgläsern? (Bitte 
maximal 2 Nennungen) 
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Frage 6: Benutzen Sie ein stationäres Videozentriergerät? 
 
Antwortmöglichkeiten  Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ja 75,5% 40 
nein 24,5% 13 
Wenn "nein", warum nicht? 14 
gesamt 53 
übersprungen 0 
 
Wenn "nein", warum nicht? (Cluster) 
 Ungenau, erneute manuelle Kontrolle notwendig 
 Teuer 
 Unfelxibel/unmodern/veraltet 
 Umständlich/einfacher ohne 
 Bisher keines Überzeugt 
 Benutzen einer App 
 Nicht kontrollierbar 
75,5% 
24,5% 
Benutzen Sie ein stationäres Videozentriergerät? 
ja
nein
A n h a n g  
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Frage 7: Welches der nachfolgend genannten Videozentriergeräte besitzen 
Sie? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
VISIOFFICE® 2 – Essilor bzw. dessen Vorläufer 20,0% 8 
visuReal® new PREMIUM - Ollendorf bzw. dessen 
Vorläufer 
10,0% 4 
i.Terminal 2 – Carl Zeiss Vision bzw. dessen 
Vorläufer 
25,0% 10 
ImpressionIST® - Rodenstock bzw. dessen Vorläufer 25,0% 10 
Sonstige 20,0% 8 
Falls Sie einen Vorläufer des oben genannten Videozentriergerätes oder 
ein hier nicht genanntes Videozentriergerät benutzen, nennen Sie dieses 
bitte nachfolgend. 
7 
gesamt 40 
übersprungen 13 
 
Falls Sie einen Vorläufer des oben genannten Videozentriergerätes oder ein 
hier nicht genanntes Videozentriergerät benutzen, nennen Sie dieses bitte 
nachfolgend. (Cluster) 
 Vinzent HD 
 OptiCam 
 Video Reflect 
 Visu Point 2000 
20,0% 
10,0% 
25,0% 
25,0% 
20,0% 
Welches der nachfolgend genannten Videozentriergeräte 
besitzen Sie? 
VISIOFFICE® 2 – Essilor bzw. 
dessen Vorläufer 
visuReal® new PREMIUM -
Ollendorf bzw. dessen
Vorläufer
i.Terminal2 – Carl Zeiss Vision 
bzw. dessen Vorläufer 
ImpressionIST® - Rodenstock
bzw. dessen Vorläufer
Sonstige
A n h a n g  
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Frage 8: Auf einer Skala von 0-10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das 
genannte Videozentriersystem an einen befreundeten Augenoptiker 
weiterempfehlen? 
 
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Summe 
Beant-
wortungen 
absolut 
1 0 3 0 0 3 1 4 7 6 15 40 
Beant-
wortungen 
relativ % 
2,5 0 7,5 0 0 7,5 2,5 10 17,5 15 37,5 100 
Anmerkung: 0= sehr unwahrscheinlich; 6= sehr wahrscheinlich 
 
 
 
  
2,5 
7,5 
7,5 
2,5 
10 
17,5 
15 
37,5 
Auf einer Skala von 0-10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie 
das genannte Videozentriersystem an einen befreundeten 
Augenoptiker weiterempfehlen? (in %) 
0
2
5
6
7
8
9
10
A n h a n g  
 
 
CLXXVI 
 
Frage 9: Besitzen Sie eine Applikaton (App) zur Brillenglaszentrierung? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ja 20,8% 11 
nein 79,2% 42 
gesamt 53 
übersprungen 0 
 
 
 
 
 
  
20,8% 
79,2% 
Besitzen Sie eine Applikaton (App) zur Brillenzentrierung? 
ja nein
A n h a n g  
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Frage 10: Sie besitzen keine App zur Brillenglaszentrierung. Haben Sie 
schon einmal darüber nachgedacht Brillenglaszentrierung mit Hilfe einer App 
durchzuführen? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ja 47,6% 20 
nein 52,4% 22 
Bitte begründen Sie: Wenn "ja", warum haben Sie sich gegen eine App 
entschieden? Wenn "nein", warum haben Sie noch nie darüber 
nachgedacht? 
31 
gesamt 42 
übersprungen 11 
 
Bitte begründen Sie: Wenn "ja", warum haben Sie sich gegen eine App 
entschieden? Wenn "nein", warum haben Sie noch nie darüber 
nachgedacht? (Cluster) 
 Ja:  
o Zukunft in Richtung Selbstzentrierung, Internethandel 
o In Planung  
 VT: Preis, Marketing-Hilfsmittel, Mobilität 
o Kein Vertrauen in Genauigkeit der Daten, Mangel in 
Entwicklung 
47,6% 
52,4% 
Sie besitzen keine App zur Brillenzentrierung. Haben Sie 
schon einmal darüber nachgedacht Brillenzentrierung mit 
Hilfe einer App durchzuführen? 
ja
nein
A n h a n g  
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o Videozentrierung vorhanden (dadurch keine Notwendigkeit 
vorhanden, da dieses genaue Werte liefert) 
o Mangel an unabhängigen Apps 
o Nur als kostenlose Ergänzung 
o Unprofessioneller Eindruck 
 Nein:  
o Keine Notwendigkeit 
 Zufrieden mit Ergebnissen  
 Stationäres Videozentriersystem vorhanden 
o Keine App bekannt/bisher keine Gedanken gemacht 
o Sonst bald Internetkauf „Leichtigkeit des Tuns“ 
o Kritisch gegenüber: Höhenzentrierung, richtiger Abstand, 
Verkippungen des Tablets, Akkomodation, Größenunterschied 
Augenoptiker/Kunde 
  
A n h a n g  
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Frage 11: Sie besitzen eine App zur Brillenglaszentrierung, welche der 
nachfolgend genannten benutzen Sie? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
VisuReal Portable, Firma Hoya/Ollendorf 81,8% 9 
Shamir Spark, Firma Shamir 0,0% 0 
EyeFit, Firma Nika 9,1% 1 
Sonstige 9,1% 1 
Sonstige bitte hier angeben. 3 
gesamt 11 
übersprungen 40 
 
Sonstige bitte hier angeben. 
 Essilor 
 
 
 
  
81,8% 
9,1% 
9,1% 
Sie besitzen eine App zur Brillenzentrierung, welche der 
nachfolgend genannten benutzen Sie? 
VisuReal Portable, Firma
Hoya/Ollendorf
EyeFit, Firma Nika
Sonstige
A n h a n g  
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Frage 12: Auf einer Skala von 0-10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die 
genannte App zur Brillenglaszentrierung an einen befreundeten Augenoptiker 
weiterempfehlen? 
 
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Summe 
Beant-
wortungen 
absolut 
2 0 0 1 2 1 0 1 0 2 2 11 
Beant-
wortungen 
relativ % 
18,2 0,0 0,0 9,1 18,2 9,1 0,0 9,1 0,0 18,2 18,2 100 
Anmerkung: 0= sehr unwahrscheinlich; 6= sehr wahrscheinlich 
Bei Bewertungen ≤ 4, warum eher nicht? (Cluster) 
 schlechte Bildqualität/Bildauflösung 
 schlechte/gewöhnungsbedürftige Handhabung („wackelig“) 
 keine Speichermöglichkeit/Nachbearbeitungsmöglichkeit 
 keine Höhenfixierung 
 ungenaue/schlechte Ergebnisse 
 „amateurhafter“ Eindruck 
 
  
18,2 
9,1 
18,2 
9,1 
9,1 
18,2 
18,2 
Auf einer Skala von 0-10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie 
die genannte App zur Brillenzentrierung an einen 
befreundeten Augenoptiker weiterempfehlen? (in %) 
0
3
4
5
7
9
10
A n h a n g  
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Frage 13: Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Die App war insgesamt auf 
Anhieb leicht verständlich. 
 
 1 
 
2 3 4 5 6 Summe 
Beantwortungen 
absolut 
3 5 2 1 0 0 11 
Beantwortungen 
relativ % 
27,3 45,5 18,2 9,1 0,0 0,0 100 
Anmerkung: 1= sehr gut; 6= ungenügend 
 
  
27,3 
45,5 
18,2 
9,1 
Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Die App war insgesamt 
auf Anhieb leicht verständlich. (in %) 
1
2
3
4
A n h a n g  
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Frage 14: Bewerten Sie bitte folgende Attribute bezüglich Ihrer verwendeten 
App zur Brillenglaszentrierung: 
Antwort-
möglichkeiten 
1 
 
2 3 4 5 6 nicht vor-
handen 
Durch-
schnittliche 
Rangfolge 
Spontan-
verständlichkeit 
4 2 3 1 0 1 0 2,45 
Strukturierung der 
Bedienoberfläche 
4 2 4 0 0 1 0 2,36 
Geschwindigkeit der 
Fotoaufnahme 
2 3 3 0 1 2 0 3,09 
Einfachheit der 
Fotoaufnahme 
3 2 3 0 0 3 0 3,09 
Positionierung/Vers
chiebung der 
Zentriermarker 
3 2 2 1 0 3 0 3,18 
Speichermöglichkeit 
in einer 
Kundendatenbank 
innerhalb der App 
3 1 2 2 0 2 1 3,10 
Erneute Bearbeitung 
der Fotoaufnahme 
3 3 1 1 1 1 1 2,70 
Schnittstellen zu 
Patientenmanageme
ntsystemen (IPRO, 
Euronet,…) 
1 1 0 1 1 2 5 4,00 
Schnittstellen zur 
direkten 
Glasbestellung 
1 1 0 1 0 3 5 4,17 
Marketing-
Hilfsmittel, wie z.B. 
Glasberatungsprogr
amme 
3 2 1 2 0 2 1 3,00 
Ansprechende 
Bedienoberfläche 
3 5 1 1 0 1 0 2,36 
Ladezeiten der App 2 5 2 0 1 1 0 2,64 
gesamt 11 
übersprungen 42 
Anmerkung: 1= sehr gut; 6= ungenügend 
 
  
A n h a n g  
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Sortierte Werte 
Attribute durchschnittliche 
Benotung 
Strukturierung der Bedienoberfläche 2,4 
Ansprechende Bedienoberfläche 2,4 
Spontanverständlichkeit 2,5 
Ladezeiten der App 2,6 
Erneute Bearbeitung der Fotoaufnahme 2,7 
Marketing-Hilfsmittel, wie z.B. Glasberatungsprogramme 3,0 
Geschwindigkeit der Fotoaufnahme 3,1 
Einfachheit der Fotoaufnahme 3,1 
Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der App 3,1 
Positionierung/Verschiebung der Zentriermarker 3,2 
Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen (IPRO, Euronet,…) 4,0 
Schnittstellen zur direkten Glasbestellung 4,2 
 
 
 
  
A n h a n g  
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Frage 15: Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Die Nutzung eines Tablets 
ist optisch ansprechender als die eines stationären Videozentriersystems. 
Das Raumkonzept wird weniger gestört. 
 
 trifft voll und 
ganz zu 
trifft eher zu trifft eher 
nicht zu 
trifft ganz 
und gar 
nicht zu 
Summe 
Beantwortungen 
absolut 
6 2 1 2 11 
Beantwortungen 
relativ % 
54,5 18,2 9,1 18,2 100 
 
 
 
  
54,5 
18,2 
9,1 
18,2 
Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Die Nutzung eines 
Tablets ist optisch ansprechender als die eines stationären 
Videozentriersystems. Das Raumkonzept wird weniger 
gestört. (in %) 
trifft voll und ganz zu
trifft eher zu
trifft eher nicht zu
trifft ganz und gar nicht zu
A n h a n g  
 
 
CLXXXV 
 
Frage 16: Benötigt Ihre App zusätzliche Hilfsgegenstände (Optikaufsatz,...), 
welche Voraussetzung für die Durchführung einer Messung ist? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ja 100,0% 11 
nein 0,0% 0 
Wenn "ja", welche zusätzlichen Hilfsmittel werden benötigt? 9 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
Wenn "ja", welche zusätzlichen Hilfsmittel werden benötigt? (Cluster) 
 Zentrierbügel 
 Optikaufsatz für Tables 
  
Benötigt Ihre App zusätzliche Hilfsgegenstände 
(Optikaufsatz,...), welche Voraussetzung für die Durchführung 
einer Messung ist? 
ja
nein
A n h a n g  
 
 
CLXXXVI 
 
Frage 17: Ihre App benötigt zusätzliche Hilfsgegenstände (Optikaufsatz,...). 
Bitte bewerten Sie diesbezüglich folgende Attribute: 
Antwort-
möglichkeiten 
1 2 3 4 5 6 Beantwortungen 
Gewicht des 
Hilfsgegenstandes 
2 4 4 0 0 1 11 
Ästhetik des 
Hilfsgegenstandes 
1 5 1 2 1 1 11 
Eingliederung in 
das 
Verkaufsgespräch 
1 6 1 2 0 1 11 
gesamt 11 
übersprungen 42 
Anmerkung: 1= sehr gut; 6= ungenügend 
 
Sortierte Werte: 
Attribute durchschnittliche 
Benotung 
Gewicht des Hilfsgegenstandes 2,6 
Eingliederung in das Verkaufsgespräch 2,7 
Ästhetik des Hilfsgegenstandes 3,0 
 
 
 
 
  
A n h a n g  
 
 
CLXXXVII 
 
Frage 18: Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Ich würde mich zukünftig 
wieder für ein System mit zusätzlichen Hilfsgegenständen (Optikaufsatz,...) 
entscheiden. 
 
 trifft voll und 
ganz zu 
trifft eher zu trifft eher 
nicht zu 
trifft ganz 
und gar 
nicht zu 
Summe 
Beantwortungen 
absolut 
3 3 4 1 11 
Beantwortungen 
relativ % 
27,3 27,3 36,4 9,1 100 
 
 
  
27,3 
27,3 
36,4 
9,1 
Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Ich würde mich 
zukünftig wieder für ein System mit zusätzlichen 
Hilfsgegenständen (Optikaufsatz,...) entscheiden. (in %) 
trifft voll und ganz zu
trifft eher zu
trifft eher nicht zu
trifft ganz und gar nicht zu
A n h a n g  
 
 
CLXXXVIII 
 
Frage 19: Wie würden Sie die Dauer einer Messung unter der Verwendung 
der App einstufen? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
viel zu lange 9,1% 1 
lange, aber akzeptierbar 63,6% 7 
genau richtig 27,3% 3 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
 
  
9,1% 
63,6% 
27,3% 
Wie würden Sie die Dauer einer Messung unter der 
Verwendung der App einstufen? 
viel zu lange
lange, aber akzeptierbar
genau richtig
A n h a n g  
 
 
CLXXXIX 
 
Frage 20: Wie häufig verwenden Sie die App? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
täglich 36,4% 4 
1-3 mal wöchentlich 18,2% 2 
1-3 mal monatlich 27,3% 3 
weniger als 1 mal in 3 Monaten 18,2% 2 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
  
36,4% 
18,2% 
27,3% 
18,2% 
Wie häufig verwenden Sie die App? 
täglich
1-3 mal wöchentlich
1-3 mal monatlich
weniger als 1 mal in 3
Monaten
A n h a n g  
 
 
CXC 
 
Frage 21: Welche Parameter ermitteln Sie mit der App? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ausschließlich Pupillendistanz und Durchblickhöhe 18,2% 2 
individuelle Zentrierparameter (Pupillendistanz, 
Durchblickhöhe, Hornhautscheitelabstand, 
Vorneigung, Fassungsscheibenwinkel) 
81,8% 9 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
  
18,2% 
81,8% 
Welche Parameter ermitteln Sie mit der App? 
ausschließlich Pupillendistanz
und Durchblickhöhe
individuelle Zentrierparameter
(Pupillendistanz,
Durchblickhöhe,
Hornhautscheitelabstand,
Vorneigung,
Fassungsscheibenwinkel)
A n h a n g  
 
 
CXCI 
 
Frage 22: Bewerten Sie bitte die Qualität der Daten, ermittelt durch die 
Messung mit der App zur Brillenglaszentrierung. 
 
 1 
 
2 3 4 5 6 Summe 
Beantwortungen 
absolut 
2 2 3 2 2 0 11 
Beantwortungen 
relativ % 
18,2 18,2 27,3 18,2 18,2 0,0 100 
Anmerkung: 1= sehr gut; 6= ungenügend 
 
 
 
 
  
18,2 
18,2 
27,3 
18,2 
18,2 
Bewerten Sie bitte die Qualität der Daten, ermittelt durch die 
Messung mit der App zur Brillenzentrierung. (in %) 
1
2
3
4
5
A n h a n g  
 
 
CXCII 
 
Frage 23: Wie hat sich seit Verwendung der App zur Brillenglaszentrierung 
Ihre Reklamationsrate entwickelt? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
gestiegen 0,0% 0 
unverändert 81,8% 9 
gesunken 18,2% 2 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
 
 
 
  
81,8% 
18,2% 
Wie hat sich seit Verwendung der App zur Brillenzentrierung 
Ihre Reklamationsrate entwickelt? 
unverändert
gesunken
A n h a n g  
 
 
CXCIII 
 
Frage 24: Wie ist die überwiegende Resonanz der Kunden während einer 
Messung? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
positiv 63,6% 7 
neutral/nicht interessiert 27,3% 3 
skeptisch 9,1% 1 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
 
 
  
63,6% 
27,3% 
9,1% 
Wie ist die überwiegende Resonanz der Kunden während 
einer Messung? 
positiv
neutral/nicht interessiert
skeptisch
A n h a n g  
 
 
CXCIV 
 
Frage 25: Allgemeines - Bitte nummerieren Sie die folgenden Attribute nach 
Wichtigkeit von 1 (am wichtigsten) bis 5 (am unwichtigsten). Bitte beachten 
Sie, dass die Reihenfolge der Attribute nach Vergabe der jeweiligen Nummer 
automatisch neu geordnet wird. 
Antwortmöglichkeiten 1 2 3 4 5 Durchschnittliche 
Rangfolge 
schnelle 
Durchführung der 
Zentrierung 
3 17 20 7 2 2,76 
Genauigkeit der 
Daten 
39 7 1 2 0 1,31 
einfache 
Durchführung der 
Zentrierung 
4 17 16 8 4 2,82 
kostengünstige 
Anschaffung 
1 4 7 24 13 3,90 
Mobilität bei der 
Zentrierung 
2 4 5 8 30 4,22 
gesamt 49 
übersprungen 4 
 
Sortierte Werte: 
Priorität Attribut durchschnittliche 
Rangfolge 
1 Genauigkeit der Daten 1,3 
2 schnelle Durchführung der Zentrierung 2,8 
3 einfache Durchführung der Zentrierung 2,8 
4 kostengünstige Anschaffung 3,9 
5 Mobilität bei der Zentrierung 4,2 
  
A n h a n g  
 
 
CXCV 
 
Frage 26: Durchführung und Verwaltung - Bitte nummerieren Sie die 
folgenden Attribute nach Wichtigkeit von 1 (am wichtigsten) bis 9 (am 
unwichtigsten). Bitte beachten Sie, dass die Reihenfolge der Attribute nach 
Vergabe der jeweiligen Nummer automatisch neu geordnet wird. 
Antwortmöglichkeiten 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch-
schnittliche 
Rangfolge 
klar strukturierte 
Bedienoberfläche 
20 15 9 2 2 0 0 0 1 2,12 
schnelle und einfache 
Fotoaufnahme 
12 16 10 3 5 0 1 1 1 2,76 
einfache Positionierung 
der Zentriermarker 
5 5 19 7 4 8 0 1 0 3,59 
Speichermöglichkeit in 
einer Kundendatenbank 
innerhalb der App 
0 1 1 12 10 5 12 2 6 5,86 
Möglichkeit der 
erneuten Bearbeitung 
bereits ermittelter Werte 
2 3 1 13 16 3 7 4 0 4,94 
Schnittstellen zu 
Patientenmanagement-
systemen, wie z.B. IPRO 
6 2 2 2 4 16 6 6 5 5,61 
Schnittstelle zur 
Glasbestellung 
1 4 4 2 0 6 17 8 7 6,35 
ansprechende 
Bedienoberfläche 
1 1 1 6 5 6 3 19 7 6,67 
Marketing-Mittel, wie 
z.B. 
Glasberatungssysteme 
2 2 2 2 3 5 3 8 22 7,10 
gesamt 49 
übersprungen 4 
 
  
A n h a n g  
 
 
CXCVI 
 
Sortierte Werte: 
Priorität Attribut durchschnittliche 
Rangfolge 
1 klar strukturierte Bedienoberfläche 2,1 
2 schnelle und einfache Fotoaufnahme 2,8 
3 einfache Positionierung der Zentriermarker 3,6 
4 Möglichkeit der erneuten Bearbeitung bereits ermittelter Werte 4,9 
5 Schnittstellen zu Patientenmanagementsystemen, wie z.B. IPRO 5,6 
6 Speichermöglichkeit in einer Kundendatenbank innerhalb der App 5,9 
7 Schnittstelle zur Glasbestellung 6,4 
8 ansprechende Bedienoberfläche 6,7 
9 Marketing-Mittel, wie z.B. Glasberatungssysteme 7,1 
 
  
A n h a n g  
 
 
CXCVII 
 
Frage 27: Eindruck/Erscheinung - Bitte nummerieren Sie die folgenden 
Attribute nach Wichtigkeit von 1 (am wichtigsten) bis 3 (am unwichtigsten). 
Bitte beachten Sie, dass die Reihenfolge der Attribute nach Vergabe der 
jeweiligen Nummer automatisch neu geordnet wird. 
Antwortmöglichkeiten 1 2 3 Durchschnittliche 
Rangfolge 
Platzsparende 
Verwendung durch das 
Tablet 
28 14 7 1,57 
Attraktivität gegenüber 
einem stationären 
Videozentriersystems 
5 21 23 2,37 
Kauferlebnis für den 
Kunden 
16 14 19 2,06 
gesamt 49 
übersprungen 4 
 
Sortierte Werte:  
Priorität Attribut durchschnittliche 
Rangfolge 
1 Platzsparende Verwendung durch das Tablet 1,6 
2 Kauferlebnis für den Kunden 2,1 
3 Attraktivität gegenüber einem stationären Videozentriergeräts 2,4 
 
  
A n h a n g  
 
 
CXCVIII 
 
Frage 28: Welches wäre für Sie ein angemessener Preis um eine 
funktionierende bzw. vertrauenswürdige App zu erhalten? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
0 € 4,3% 2 
bis 100 € 31,9% 15 
bis 500 € 42,6% 20 
bis 1000 € 19,1% 9 
bis 5000 € 2,1% 1 
gesamt 47 
übersprungen 6 
 
 
  
4,3% 
31,9% 
42,6% 
19,1% 
2,1% 
Welches wäre für Sie ein angemessener Preis um eine 
funktionierende bzw. vertrauenswürdige App zu erhalten? 
0 € 
bis 100 € 
bis 500 € 
bis 1000 € 
bis 5000 € 
A n h a n g  
 
 
CXCIX 
 
Frage 29: Haben Sie zudem noch weitere Anforderungen oder Erwartungen 
an eine App zur Brillenglaszentrierung, welche noch nicht genannt wurden? 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
absolut 
  11 
gesamt 11 
übersprungen 42 
 
Cluster:  
  Android 
 Automatische Bildstabilisierung 
 Marketing-Hilfsmittel  
 Bedienung soll nur durch den Optiker möglich sein 
 Bessere Messung der Durchblickhöhe („habituelle Messung“) 
 Hohe Genauigkeit/ Verifizierung des Messergebnisses 
  
A n h a n g  
 
 
CC 
 
Frage 30: Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Es ist wichtig, dass über die 
App bei mehr als einem Glaslieferanten bestellt werden kann. 
 
 trifft voll 
und ganz zu 
trifft eher zu trifft eher 
nicht zu 
trifft ganz 
und gar 
nicht zu 
Summe 
Beantwortungen 
absolut 
23 12 12 1 48 
Beantwortungen 
relativ % 
47,9 25,0 25,0 2,1 100 
 
 
 
  
47,9 
25,0 
25,0 
2,1 
Bewerten Sie bitte folgende Aussage: Es ist wichtig, dass 
über die App bei mehr als einem Glaslieferanten bestellt 
werden kann. (in %) 
trifft voll und ganz zu
trifft eher zu
trifft eher nicht zu
trifft ganz und gar nicht
zu
A n h a n g  
 
 
CCI 
 
Frage 31: Welche der nachfolgenden Apps halten Sie für interessant? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
VisuReal Portable, Firma Hoya/Ollendorf 25,6% 11 
Shamir Spark, Firma Shamir 7,0% 3 
EyeFit, Firma Nika 9,3% 4 
Sonstige 11,6% 5 
kein Interesse an Apps 46,5% 20 
Sonstige bitte hier angeben. 5 
gesamt 43 
übersprungen 10 
 
Sonstige bitte hier angeben. (Cluster) 
 Rupp und Hubrach 
 bisher keine bekannt 
 
  
25,6% 
7,0% 
9,3% 
11,6% 
46,5% 
Welche der nachfolgenden Apps halten Sie für interessant? 
VisuReal Portable, Firma
Hoya/Ollendorf
Shamir Spark, Firma Shamir
EyeFit, Firma Nika
Sonstige
kein Interesse an Apps
A n h a n g  
 
 
CCII 
 
Frage 32: Welche der folgenden Methoden zur Brillenglaszentrierung sehen 
Sie in der Zukunft als führend bzw. hauptsächlich eingesetzt an? (Bitte 
maximal 2 Nennungen) 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
manuelle Methode (z.B. nach Viktorin) 22,9% 11 
Pupillometer 18,8% 9 
Videozentriergerät 77,1% 37 
App zur Brillenglaszentrierung 54,2% 26 
gesamt 48 
übersprungen 5 
 
 
  
22,9% 
18,8% 
77,1% 
54,2% 
0,0%
10,0%
20,0%
30,0%
40,0%
50,0%
60,0%
70,0%
80,0%
90,0%
manuelle Methode (z.B.
nach Viktorin)
Pupillometer Videozentriergerät App zur Brillenzentrierung
re
la
ti
ve
r 
A
n
te
il 
in
 %
 
Zentriermethoden 
Welche der folgenden Methoden zur Brillenzentrierung sehen 
Sie in der Zukunft als führend bzw. hauptsächlich eingesetzt 
an? (Bitte maximal 2 Nennungen) 
A n h a n g  
 
 
CCIII 
 
Frage 33: Sind Sie der Meinung, dass Apps zur Brillenglaszentrierung 
manuelle Zentriermethoden, Pupillometer oder stationäre 
Videozentriersysteme auf Dauer ersetzen können? 
 
 stimme voll 
und ganz zu 
stimme eher 
zu 
stimme eher 
nicht zu 
stimme 
überhaupt 
nicht zu 
Summe 
Beantwortungen 
absolut 
5 15 21 7 48 
Beantwortungen 
relativ % 
10,42 31,25 43,75 14,58 100 
 
  
10,42 
31,25 
43,75 
14,58 
Sind Sie der Meinung, dass Apps zur Brillenzentrierung 
manuelle Zentriermethoden, Pupillometer oder stationäre 
Videozentriersysteme auf Dauer ersetzen können? (in %) 
stimme voll und ganz zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
stimme überhaupt nicht zu
A n h a n g  
 
 
CCIV 
 
Frage 34: Wird sich der Vorgang der Zentrierung in Zukunft ändern? Wenn 
ja, in welche Richtung wird sich diese Änderung ergeben? 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
absolut 
  17 
gesamt 17 
übersprungen 36 
 
Cluster: 
 Trend in Richtung anspruchsvollere/neuere Technik 
 Sehr innovativ mit „Foto-Laser“/für Kunden unbemerkt während des 
Verkaufsgespräches 
 Videozentrierung und/oder Apps mit hoher Präzision  
 Einfach, schnell 
 Billig 
 Vernetzung 
 Ermittlung von mehr Daten  
 Internethandel  
 Nein, keine Änderung (2 Personen) 
 
  
A n h a n g  
 
 
CCV 
 
Frage 35: Sind Sie der Meinung, dass die zunehmende Verselbständigung 
der Endkunden (Onlinehandel und Mobilität) in der Augenoptik zukünftig eine 
Bedrohung für das Handwerk darstellt? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
ja 68,8% 33 
nein 31,3% 15 
Bitte begründen Sie Ihre Antwort 26 
gesamt 48 
übersprungen 5 
 
Bitte begründen Sie Ihre Antwort. (Cluster) 
 Nein: 
o  Maßarbeit nur durch Fachkraft und menschliche Hand möglich 
o Problemlösung nur persönlich 
o Auswahl und Beratung, Anfertigung und Anpassung der Brille, 
sowie die Kommunikation und positive Kaufbestätigung nur 
durch Augenoptiker möglich 
o After-Sale-Service 
68,8% 
31,3% 
Sind Sie der Meinung, dass die zunehmende 
Verselbständigung der Endkunden (Onlinehandel und 
Mobilität) in der Augenoptik zukünftig eine Bedrohung für das 
Handwerk darstellt? 
ja
nein
A n h a n g  
 
 
CCVI 
 
o Ansporn 
o Durch online-bedingte Unzufriedenheit wird der Hype 
abnehmen und die Menschen suchen wieder Fachpersonal auf 
 Ja: 
o Preis  
o Zunahme Online-Handel durch komplexere und innovativere 
Messmethoden (z.B. mit Apps)  
o Zunahme Billiganbieter im Internet  
o Zunehmende Digitalisierung  
o Mobilität  
 
 
  
A n h a n g  
 
 
CCVII 
 
Frage 36: In welchem Bundesland sind Sie beruflich tätig? 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
Baden-Württemberg 12,8% 6 
Bayern 6,4% 3 
Berlin 2,1% 1 
Brandenburg 2,1% 1 
Bremen 0,0% 0 
Hamburg 2,1% 1 
Hessen 6,4% 3 
Mecklenburg-Vorpommern 4,3% 2 
Niedersachsen 8,5% 4 
Nordrhein-Westfalen 17,0% 8 
Rheinland-Pfalz 8,5% 4 
Saarland 2,1% 1 
Sachsen 14,9% 7 
Sachsen-Anhalt 2,1% 1 
Schleswig-Holstein 2,1% 1 
Thüringen 8,5% 4 
gesamt 47 
übersprungen 6 
 
 
A n h a n g  
 
 
CCVIII 
 
Frage 37: Wie hoch ist die Einwohnerzahl der Stadt in der Sie beruflich tätig 
sind? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
mehr als 100.000 Einwohner 48,9% 23 
weniger als 100.000 Einwohner 51,1% 24 
gesamt 47 
übersprungen 6 
 
 
  
48,9% 
51,1% 
Wie hoch ist die Einwohnerzahl der Stadt in der Sie beruflich 
tätig sind? 
mehr als 100.000 Einwohner
weniger als 100.000 Einwohner
A n h a n g  
 
 
CCIX 
 
Frage 38: Welcher Altersgruppe gehören Sie an? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
unter 20 Jahren 0,0% 0 
20 - 29 Jahre 0,0% 0 
30 - 39 Jahre 12,8% 6 
40 - 49 Jahre 46,8% 22 
50 - 59 Jahre 38,3% 18 
60 - 69 Jahre 2,1% 1 
gesamt 47 
übersprungen 6 
 
 
  
12,8% 
46,8% 
38,3% 
2,1% 
Welcher Altersgruppe gehören Sie an? 
30 - 39 Jahre 30 - 39
Jahre
40 - 49 Jahre 40 - 49
Jahre
50 - 59 Jahre 50 - 59
Jahre
60 - 69 Jahre 60 - 69
Jahre
A n h a n g  
 
 
CCX 
 
Frage 39: Welchen beruflichen Status haben Sie in der augenoptischen 
Branche? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
Geschäftsinhaber eines augenoptischen 
Fachgeschäfts 
87,2% 41 
Filialleiter eines augenoptischen Fachgeschäftes 6,4% 3 
Angestellter Mitarbeiter in einem augenoptischen 
Fachgeschäft 
6,4% 3 
Auszubildende/r 0,0% 0 
Sonstige 0,0% 0 
Bei "Sonstige" bitte Status hier eintragen 0 
gesamt 47 
übersprungen 6 
 
 
  
87,2% 
6,4% 
6,4% 
Welchen beruflichen Status haben Sie in der augenoptischen 
Branche? 
Geschäftsinhaber eines
augenoptischen Fachgeschäfts
Filialleiter eines augenoptischen
Fachgeschäftes
Angestellter Mitarbeiter in einem
augenoptischen Fachgeschäft
A n h a n g  
 
 
CCXI 
 
Frage 40: Wie viele Personen sind in Ihrem augenoptischen Fachgeschäft, 
inklusive Ihnen selbst, beschäftigt? (Angabe pro Kopf, keine Unterscheidung 
in Beschäftigungsgrad) 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
unter 5 62,2% 28 
5-9 26,7% 12 
10-19 4,4% 2 
20 und mehr 6,7% 3 
gesamt 45 
übersprungen 8 
 
 
  
62,2% 
26,7% 
4,4% 
6,7% 
Wie viele Personen sind in Ihrem augenoptischen 
Fachgeschäft, inklusive Ihnen selbst, beschäftigt? (Angabe 
pro Kopf, keine Unterscheidung in Beschäftigungsgrad) 
unter 5
5-9
10-19
20 und mehr
A n h a n g  
 
 
CCXII 
 
Frage 41: Was beschreibt Ihr Verkaufskonzept am besten? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
technisch orientiert 32,6% 15 
modebetont 32,6% 15 
erlebnisbetont 32,6% 15 
preisbetont 2,2% 1 
gesamt 46 
übersprungen 7 
 
 
  
32,6% 
32,6% 
32,6% 
2,2% 
Was beschreibt Ihr Verkaufskonzept am besten? 
technisch orientiert
modebetont
erlebnisbetont
preisbetont
A n h a n g  
 
 
CCXIII 
 
Frage 42: Welche der hier genannten Firmen ist Ihr 1. Hauptglaslieferant, 
gemessen an Ihrem Einkaufsvolumen? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
Rodenstock GmbH 21,7% 10 
SEIKO Optical Europe GmbH 0,0% 0 
Carl Zeiss Vision GmbH 17,4% 8 
Essilor GmbH 17,4% 8 
Hoya Lens GmbH 13,0% 6 
Rupp und Hubrach Optik GmbH 10,9% 5 
NIKA Optics GmbH 4,3% 2 
Sonstige 10,9% 5 
keine Angabe 4,3% 2 
gesamt 46 
übersprungen 7 
 
 
  
21,7% 
17,4% 
17,4% 
13,0% 
10,9% 
4,3% 
10,9% 
4,3% 
Welcher der hier genannten Firmen ist Ihr 1. 
Hauptglaslieferant,  
gemessen an Ihrem Einkaufsvolumen? 
Rodenstock GmbH
Carl Zeiss Vision GmbH
Essilor GmbH
Hoya Lens GmbH
Rupp und Hubrach Optik
GmbH
NIKA Optics GmbH
Sonstige
keine Angabe
A n h a n g  
 
 
CCXIV 
 
Frage 43: Welche der hier genannten Firmen ist Ihr 2. Hauptglaslieferant, 
gemessen an Ihrem Einkaufsvolumen? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
Rodenstock GmbH 6,7% 3 
SEIKO Optical Europe GmbH 0,0% 0 
Carl Zeiss Vision GmbH 11,1% 5 
Essilor GmbH 4,4% 2 
Hoya Lens GmbH 11,1% 5 
Rupp und Hubrach Optik GmbH 8,9% 4 
NIKA Optics GmbH 6,7% 3 
Sonstige 40,0% 18 
keine Angabe 11,1% 5 
gesamt 45 
übersprungen 8 
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A n h a n g  
 
 
CCXV 
 
Frage 44: Wie hoch ist ihr Gesamtumsatz per anno? 
 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
in % 
Beantwortungen 
absolut  
unter 50.000 € 0,0% 0 
50.000 – 125.000 € 17,8% 8 
125.000 – 250.000 € 20,0% 9 
> 300.000 € 24,4% 11 
keine Angabe 37,8% 17 
gesamt 45 
übersprungen 8 
 
  
17,8% 
20,0% 
24,4% 
37,8% 
Wie hoch ist ihr Gesamtumsatz per anno? 
50.000 – 125.000 € 
125.000 – 250.000 € 
> 300.000 € 
keine Angabe
A n h a n g  
 
 
CCXVI 
 
Frage 45: Hier finden Sie Platz für allgemeine Anmerkungen, Wünsche oder 
Kritik. 
Antwortmöglichkeiten Beantwortungen 
absolut 
  3 
gesamt 3 
übersprungen 50 
 
Originalkommentare: 
 „Viel Erfolg!“ 
 „Frage 1: Was beschreibt ihr Verkaufskonzept am besten? Da möchte 
ich gern alle Antworten bestätigen“ 
 „Bitte schicken Sie mir das Ergebnis Ihrer Studie.  Vielen Dank im 
Voraus und viel Erfolg....“ 
 
  
A n h a n g  
 
 
CCXVII 
 
Anlage 6: Rücklauf pro Bundesland 
Tabelle 19: Rücklauf der jeweiligen Bundesländer 
 
Gesamt Rücklauf Rücklauf in % 
Nordrhein-Westfalen 108 8 7,4 
Bayern 77 3 3,9 
Baden-Württemberg 65 6 9,2 
Niedersachsen 48 4 8,3 
Hessen 38 3 7,9 
Sachsen 26 7 26,9 
Rheinland-Pfalz 25 4 16,0 
Berlin  21 1 4,8 
Schleswig-Holstein 18 1 5,6 
Brandenburg 15 1 6,7 
Sachsen-Anhalt 14 1 7,1 
Thüringen 14 4 28,6 
Hamburg 11 1 9,1 
Mecklenburg-Vorpommern 10 2 20,0 
Saarland  6 1 16,7 
Bremen 4 0 0,0 
 
 
 
 
 
E i d e s s t a t t l i c h e  E r k l ä r u n g  
 
 
CCXVIII 
 
Eidesstattliche Erklärung 
Hiermit versichere ich, dass ich die eingereichte Bachelorthesis selbständig, 
ohne fremde Hilfe und ohne Benutzung anderer als der angegebenen 
Hilfsmittel angefertigt habe. Alle Stellen, die wörtlich oder sinngemäß aus 
veröffentlichten und nicht veröffentlichten Quellen entnommen wurden, sind 
als solche kenntlich gemacht. Die Arbeit hat in dieser oder ähnlicher Form 
oder auszugsweise im Rahmen einer anderen Prüfung noch nicht 
vorgelegen. 
 
Hüttlingen, den 31.07.2014  
 
 
 
Leonie Schretzenmayer 
